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THVISTELMA

Tassa pro gradu -tutkielmassa tutkittiin sosiaalisen median hyddyntamisté llmavoimien lenta-
jien rekrytoinnissa. llmavoimien lentdjaksi valitaan vuosittain viisivaiheisen karsinnan kautta
noin neljakymmenta alle 22-vuotiasta Suomen kansalaista. Valitut miehet tai naiset aloittavat
varusmiespalveluksen lentoreserviupseerikurssilla llmasotakoulussa Tikkakoskella.

Taman tutkimuksen tutkimusote oli laadullinen, ja tutkittavaksi joukoksi valittiin lentoreser-
viupseerikurssi 91, joka aloitti varusmiespalveluksen heindkuussa 2016. Tutkimuksessa haas-
tateltiin yksilohaastatteluna kymmenen lentoreserviupseerikurssi 91:n varusmiesta satunnai-
sella otannalla. Haastattelu oli teemahaastattelu, jossa oli puolistrukturoituja kysymyksié kol-
meen teemaan jaoteltuina. Haastattelujen materiaalista muodostui tutkimuksessa kaytetty ai-
neisto. Tutkimusmenetelmana kéytettiin teorialédhtoista sisallonanalyysia.

Tutkimuksen tulokset osoittavat yhdessa teorian kanssa, etta sosiaalinen media on nykynuoril-
le tirked yhteisdviestintavaline péivittdisessd toiminnassa. Haastateltavat kokivat sosiaalisen
median tarkeand yhteydenpitovélineena laheisiin, silld suurin osa kavereista ja laheisista 16y-
tyy sieltd. Lisdksi haastateltavat kokivat sosiaalisen median olevan helppokayttdinen, mika
mahdollistaa tiedon jakamisen ja viestinnan reaaliaikaisesti.

Tulosten mukaan lImavoimat kayttaa talla hetkelld oikeita sosiaalisen median kanavia ja on
riittdvan aktiivinen sosiaalisen median kayttaja. Mainonta ja viestintd ovat hyvélla tasolla
maaréallisesti, mutta haastateltavien mukaan IImavoimien tulisi panostaa enemmaén lentoreser-
viupseerikurssin mainontaan ja tarjota lisatietoa varusmiespalveluksesta. Laadukkaat kuvat ja
videot saivat haastateltavat kiinnostumaan limavoimista enemman kuin pitkat tekstijulkaisut.
Tulosten mukaan IImavoimien tulisi panostaa jatkossa tyonantajakuvaan, jotta potentiaaliset
hakijat uskaltaisivat hakea llmavoimien lentdjaksi. llmavoimia mainostetaan Hornet-hévittaja
edelld, mutta todellisuudessa Hornetin ohjaimiin péédsee vasta kuuden vuoden koulutuksen
jalkeen. Haastateltavat toivoivat ndkevansa julkaisuja myos alkeiskoulutuskone Vinkasta, joka
on ensimmainen kone, jolla uudet lentdjanalut padsevat ensimmaisté kertaa ilmaan koulutuk-
sensa aikana. Tulosten mukaan vaarat mielikuvat voivat pahimmillaan vaikuttaa negatiivisesti
potentiaalisen hakijan hakupaattkseen.

Tutkimuksessa selvisi, ettd sosiaalinen media ei voi olla ainoa kdytdssa oleva rekrytointivali-
ne, silla haastateltavien mukaan tarkeimmat rekrytointikanavat olivat sellaisia, joissa paasee
ihmisen kanssa henkilokohtaisesti kosketukseen, kuten esimerkiksi messut, kouluesittelyt ja
lentondytokset. Kokonaisuudessaan sosiaalista mediaa tulisi kayttdd muiden rekrytointi-
kanavien ohella, koska se mahdollistaa suurten massojen eli potentiaalisten hakijoiden tavoit-
tamisen nopeasti ja kustannustehokkaasti.
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1 JOHDANTO

IImavoimien lentdjéksi haluavat saavat ensimmaisen koulutuksensa lentoreserviupseerikurs-
silla llmasotakoulussa Tikkakoskella. Ennen koulutukseen padsemista tulevien lentdjien on
lapdistava viisivaiheinen valintamenetelmd, joka kestdd noin kuusi kuukautta. llmavoimien
lentdjien rekrytointi alkaa ennen varusmiespalveluksen alkua, jolloin pyritddn saamaan mah-
dollisimman paljon potentiaalisia hakijoita esikarsintaan. Rekrytointiprosessi kestéda koko vii-
sivaiheisen valintamenetelmén ajan ja jatkuu vield varusmiespalveluksessa, kunnes 10-15
henkilod valitaan Maanpuolustuskorkeakouluun limavoimien ohjaajien (lentdjien) opinto-
suunnalle. Valinnat Maanpuolustuskorkeakouluun péaatetdan lentoreserviupseerikurssin me-
nestyksen perusteella. Tassa tutkimuksessa keskitytdan aikaan ennen lentoreserviupseerikurs-
sin alkua eli rekrytointiin, joka alkaa nuorten ollessa noin 13-vuotiaita ja paattyy, kun nuoret

ovat kutsuntaikaisia eli noin 17-vuotiaita.

Lentoreserviupseerikurssille valitaan vuosittain 3540 henkil6g, ja koulutus kest&dé puolustus-
voimauudistuksen jalkeen 347 paivaa. Tassa tutkimuksessa kohderyhména on lentoreserviup-
seerikurssi 91. Kurssilaiset saavat aluksi sotilaan peruskoulutuksen ja jatkavat siité reserviup-
seerikurssille samalla lentoteorioita opiskellen. J-kaudella kurssilaiset aloittavat lentdmisen
Valmet L-70 Vinka -alkeiskoulutuskoneella. Lentotunteja kertyy vuoden aikana noin 35-40.
Lentokoulutuksen aikana oppilaat suorittavat myos laskuvarjohyppykoulutuksen Utin jaakari-

rykmentissé seka paasevét suihkuharjoitushavittdjan MK-66 Hawkin kyytiin Tikkakoskella.

IImavoimien lentdjien onnistunut rekrytointi on merkittdva osa jatkuvuutta, jota llmavoimat
tarvitsee sailyttadkseen korkean ammattitaidon nyt ja tulevaisuudessa. Rekrytointi ja rekry-
tointiprosessi ovat merkittdvassa roolissa, kun valitaan uusia henkil6itd lentoreserviupseeri-
kurssille. Hakijamaarat viimeisen viiden vuoden aikana (2011-2016) ovat olleet keskiarvol-
taan 587 hakijaa, joista lentoreserviupseerikurssille on valittu keskimaarin 38 oppilasta. (Kits.
Liite 2.)

IImavoimien lent4ji& rekrytoidaan nykyadn muun muassa erilaisten tapahtumien, kuten messu-
jen, joukko-osastojen avoimien ovien ja lentondytosten kautta. Nykyadn etenkin nuoret viet-
tavat aikaansa paljon sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media on yhteisd, jossa viestitetdan
sahkoisesti verkon valityksell4 toisille ihmisille. Sosiaalisen median yhteisoissa voi jakaa Kir-
joitetun tekstin lisaksi muun muassa valokuvia ja videoita. Nama kaikki tavoittavat hyvin no-

peasti miljoonia kaytt4jid maailmanlaajuisesti. Suomessa kayttajia tavoitetaan kymmenia tu-



2

hansia, joten sosiaalisen median eli somen vaikutusvaltaa ja mahdollisuuksia nykypéivana ei

voi kiistaa.

Maailma on muuttunut viimeisen kymmenen vuoden aikana paljon. Perinteisen fyysisen maa-
ilman rinnalle on tullut uusi todellisuus, jota kutsutaan Juslenin (2011) mukaan digitaaliseksi
maailmaksi, jossa ei ole samanlaisia rajoittavia lakeja ja normeja kuin tavanomaisessa fyysi-
sessd maailmassa. Ihmiset ovat l6yténeet digitaalisesta maailmasta uuden elinympériston, jos-
sa voi pitad yll& sosiaalisia kontakteja, hakea tietoa, viettdd aikaa ja etsid uusia tyopaikkoja.
(Juslen 2011, 3.)

Tassa tutkimuksessa selvitetdadn, miten eri sosiaalisen median kanavia voisi hyddyntaa lima-
voimien rekrytoinnissa. Tutkimus on luonteeltaan laadullinen, koska silla ei pyrita taysin selit-
tdmaan tutkittavaa ilmi6ta vaan ainoastaan tarkastelemaan sita yhdesta nakokulmasta, joka on
tassa tapauksessa uusimmalle lentoreserviupseerikurssille valittujen henkildiden omat henki-
Iokohtaiset kokemukset sosiaalisesta mediasta ja sen hyédyntamisesta jatkossa Ilmavoimien
rekrytoinnissa. Tutkittavat joukko kymmenen varusmiesta on suhteellisen suppea, mutta hen-
Kilot ovat juuri kokeneet llmavoimien rekrytointiprosessin ja ovat siten parhaita henkil6ita

vastaamaan haastattelukysymyksiin.

IImavoimat on kokonaisuudessaan jatkuvan muutoksen piirissa. Teknologia, asejarjestelmat ja
taktiikat kehittyvét niin globaalisti kuin kansallisestikin ja on oltava jatkuvasti valmiina kehit-
tdm&an omaa toimintaa. Muutosvastarinta ei sovi ilmasodan kuvaan, vaan on oltava avoin. II-
mavoimilla on tulossa massiiviset muutokset 2020-luvulla, kun uusi konetyyppi valitaan kor-
vaamaan F/A-18 Hornetin. Konetyyppi ei ole vield tiedossa, mutta on varmaa ettd, se tulee
muuttamaan enemman tai vahemman Hornetin kautta tutuksi tulleita kayttoperiaatteita. Nyt
rekrytoidut nuoret lentdjat tulevat olemaan osa muutosta tulevaisuudessa, ja siihen on kaikki-
en oltava valmiita. Kuten llmavoimien henkildstén on myds rekrytoijien oltava valmiita jat-
kuviin muutoksiin erilaisten trendien mukana. Sosiaalinen media on yksi iso globaali viestin-
talahde, joka on tullut jdddakseen eldamdadmme. Uusia sosiaalisen median kanavia ilmaantuu
aina tasaisin véliajoin. Rekrytoijan l&htiessa sosiaalisen median avaraan maailmaan on sen ol-

tava ja pysyttavé sosiaalisen median kehityksen mukana. On uskallettava kokeilla uutta!



2 TUTKIMUSMETODOLOGIA JA MENETELMAT

2.1 Aikaisemmat tutkimukset

Aikaisempia tutkimuksia ilmavoimien rekrytoinnista on tehty useita vuosien varrella. Suurin
osa tutkimuksista késittelee hakupaatosta lentoreserviupseerikurssilta Maanpuolustuskorkea-
kouluun tai siviilipuolelle eikd rekrytointia ennen lentoreserviupseerikurssia. Tarkeimmét
viime vuosien tutkimukset oman tutkielmani kannalta ovat yliluutnantti Suvi Niiniméen
(2009) tekema pro gradu -tutkielma Pakko voi olla my6s mahdollisuus — Erikoisjoukkojen
etupainotteinen rekrytointi sekd kapteeni Tomi likkasen (2013) tekemé esiupseerikurssin tut-

kielma Esityslentotoiminnan vaikutus lentoreserviupseerikurssi 88:n rekrytointiin.

Niinimaki (2009) tutki ilmavoimien erikoisjoukkojen rekrytointia eli lentoreserviupseerikurs-
sille, johtamisjarjestelmaalalle seka lentoteknilliselle aliupseerikurssille hakeutuvia varusmie-
hid. Tutkielmassa pyrittiin selvittdmaan IImavoimien rekrytoinnin ja markkinoinnin nykytilaa
ja miten sitd voidaan kehittdd. Tutkielmassa haastateltiin llmavoimien erikoisjoukkojen va-
rusmiehid ja pyrittiin selvittdmaan potentiaalisen hakijan vaikuttavinta tekijad hakupaatoksel-
le. Tutkimuksen hypoteesina oli, ettda hakupaatokseen vaikuttaa eniten markkinointi ja rekry-
tointi mediassa, mutta tutkimuksessa selvisi, ettd hakupaatokseen vaikuttaa eniten laheisten
tuki, esimerkki tai kannustus eika mediassa tapahtuva markkinointi. Potentiaaliset hakijat oli-
sivat kaivanneet lisaa tietoa ilmavoimien tarjoamasta koulutuksesta, mutta sita oli vaikea 10y-

tdd muun muassa median vélityksella.

likkanen (2013) tutki esityslentotoiminnan merkitysta lentoreserviupseerikurssin rekrytointiin.
Tutkimuksessa selvitettiin myds, mitkd tekijat saivat lentoreserviupseerikurssi 88:n hakijat

kiinnostumaan ilmavoimista ja mista koostuu ilmavoimien rekrytointi.

likkanen (2013) toteutti tutkimuksensa kvantitatiivisena kyselytutkimuksena kaikille lento-
reserviupseerikurssi 88:n hakijoille. Hakijoita kurssille oli 633, ja vastausprosentti oli 30 %.
Tutkimuksessa todettiin, ettd hakupaatokseen vaikuttaa moni tekija. Suurin yksittainen tekijé
oli kuitenkin esityslentotoiminta, jossa hakija saa visuaalisen kosketuksen lentokoneeseen.
Nékemisen lisaksi lentokoneen &éni vaikutti positiivisesti hakijaan. llmavoimien tietoisesti te-
kemista rekrytointitoimista lentondytokset olivat haastateltavien mielestéd paras rekrytointitapa
(74 %), sitten messut (61 %), kouluesittelyt (60 %) ja kutsunnat (48 %). Hakijoiden itsensa

nimedmat rekrytoinnin kehitysehdotukset olivat jarjestyksessadn seuraavat: sosiaalinen media
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44 %, kouluesittelyt 38 %, televisiomainonta 18 %, kutsunnat 14 % ja ilmailunaytdkset 8 %.

Sosiaaliseen mediaan taytyy siis panostaa ja kiinnittdd huomiota vastaajien mielesté eniten.

REKRYTOINTIKANAVIEN ANALYSOINTI
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Kuvio 1. Rekrytointikanavien analysointi (likkanen 2013, 58.)

”Sosiaalisen median kayttd lentoreserviupseerikurssin rekrytoinnissa pitéisi tarkastella taysin
uudelleen. Nayttaa silta, ettd llmavoimat luulevat olevansa sosiaalisessa mediassa, mutta kurs-
sille hakijat eivét ole tatd huomanneet. Valtava kehityspotentiaali rekrytointimielessa, mutta
vaatii panostusta. Ensimmaiseksi olisi selvitettdva sosiaalisen median kanavat, joiden kautta
sanoma menisi perille ja tatakin pitéisi olla valmis sovittamaan kohta uudelleen sosiaalisen

median jatkuvan muutoksen takia.”(likkanen 2013, 59.)

likkanen (2013) ehdottaa Niinimden (2009) tapaan jatkotutkimusaiheenaan rekrytointistrategi-
an kehittdmista limavoimille, mutta samalla olisi tarkeda selvittda tarkemmin jokin markki-
nointiin liittyva osakokonaisuus, joka tdssa tutkimuksessa on sosiaalisen median hyodyntami-
nen rekrytoinnissa. (likkanen 2013, 44; Niinimaki 2009, 82.)



2.2  Tutkimusongelma, aiheen rajaus seka teoreettinen viitekehys

Tutkimustyon tarkoituksena on selvittad, miten llmavoivat voisi hyddyntéé sosiaalista mediaa
lentdjien rekrytointitoimenpiteissédan. Samalla selvitetddn, miten jo lentoreserviupseerikurssil-
le valitut henkilot kayttavat sosiaalista mediaa ja miten heiddn mielestadn sosiaalista mediaa
voisi hyédyntaa rekrytoinnissa. Aikaisempien tutkimusten mukaan positiivinen tyonantajaku-
va on tarkeda rekrytoitaessa uusia ihmisid, joten tutkimuksessa selvitetddn myods sosiaalisen
median vaikutusta llmavoimien tyénantajakuvaan ja sitd, miten limavoimat hyédyntaa sosiaa-
lista mediaa talla hetkelld. Puolustusvoimien péaesikunnan viestintdosasto koordinoi sosiaali-
sen median kayttod, mutta joukko-osastot vastaavat itse julkaisujen siséllosta. llmavoimat on
mukana neljall4 sosiaalisen median kanavalla: Facebookilla, Twitterilla, YouTubella ja Insta-
gramilla. Tutkimus rajataan koskemaan ainoastaan néitd kanavia. Tutkittava joukko koostuu

lentoreserviupseerikurssi 91:n varusmiehista. Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

Paakysymys:
o Miten llmavoimat voisi paremmin hyddyntéa sosiaalista mediaa llmavoimien
lentéjien rekrytoinnissa?
Alakysymykset:
o Miten lentoreserviupseerikurssi 91. kasittaa sosiaalisen median?
o Ovatko IImavoimien kayttdmat sosiaalisen median kanavat oikeat rekrytoinnin
nakokulmasta?
o Millaisen tyonantajakuvan llmavoimat antaa sosiaalisessa mediassa?
o Miten llmavoimat kdyttaad sosiaalista mediaa talla hetkella?

o Miten llmavoimat toteuttaa rekrytointiviestintaa sosiaalisessa mediassa?



Tutkimuksen teoreettisena viitekehyksend voidaan pitda seuraavaa kuvaa (Kuvio 2.):

REKRYTOIN- TYONANTA-
TIVIESTINTA JAKUVA

REKRYTOINTI
SOSIAALISESSA
MEDIASSA

©)

A You{[T)

Kuvio 2. Teoreettinen viitekehys.

SOME-
KANAVAT

Teoreettinen viitekehys avataan tarkemmin paaluvuissa kolme ja nelja. Kolmannessa paalu-
vussa késitelladn rekrytointia yleiselld tasolla, ja liséksi avataan tyOnantajakuvan merkitysta
rekrytointiin. Neljas paaluku késittelee sosiaalista mediaa syvéllisemmin. Neljannessé luvussa
esitellddn myos llmavoimien kayttdmat nelja sosiaalisen median kanavaa. Liséksi neljannessa
luvussa avataan viestinndn merkitysta sosiaalisessa mediassa toimimisessa ja kerrotaan tyon-

antajakuvan luomisesta sosiaalisessa mediassa.



2.3 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusote on yksi tapa tutkia ja havainnoida ihmisten késityk-
Sid ja ajatuksia tutkittavasta ilmiosta. Kasitteend laadullisen tutkimuksen voi maaritelld useas-
ta eri ndkokulmasta ja yhta oikeaa yksiselitteistd maéritelméa on hankala 10ytdd mistédan lah-
teestd. Laadulliselle tutkimukselle on ominaista ratkoa useita pulmatilanteita tutkimuksen ai-
kana, muokata esimerkiksi tutkimuskysymyksid aineiston mukaan, vaihtaa nakdkulmaa ja
pohtia lukuisten eri késitteiden merkitysta tutkimukselle. Laadullista tutkimusta tehtéessé on
tiedostettava tutkittavan ilmion laajuus kokonaiskuvassa ja ymmarrettava, ettei yhta ilmiota
voi tutkia yhdelld kertaa kattavasti. Yksittaisella laadullisella tutkimuksella saadaan ainoas-
taan pinnallisia tutkimustuloksia ilmi6st4, ja eri tavalla toteutettu tutkimus voi tuoda erilaisia
tutkimustuloksia. (Hirsjarvi, Remes & Saijavaara 2004, 114-115; Lichtman 2006, 12-13.)

Maaréllisen eli kvantitatiivisen ja laadullisen tutkimuksen eroja on yritetty vuosikausia maarit-
t&4 ja vertailla, mutta nykyaéan kilpailuasetelmasta on péasty eroon. Molempien tutkimuksien
lahtdkohtana on perinteisesti kerata aineistoa ja analysoida se. Helposti tutkimustyypit katego-
risoidaan esimerkiksi teoriapitoisuuden pohjalta. Yleinen virheellinen kasitys teorian osalta
naiden kahden tutkimustyypin valilla on se, ettd maarallinen tutkimus sisaltaa korostetun pal-
jon teoriaa ja laadullisessa tutkimuksessa sitd on vahén tai ei ollenkaan. Molemmat tutkimus-
tyypit siséltavét teoriaa, koska tieteellinen tutkimus on luonteeltaan teoreettista. On tiedostet-
tava, ettd molemmat tutkimustyypit kulkevat rinta rinnan koko tutkimusprosessin ajan riippu-
matta siitd kuinka paljon kyseinen tutkimus sisaltaa teoriaa. Yksinkertainen peruskasitys laa-
dullisen tutkimuksen kokonaisuudesta on aineiston keradminen valitulla tavalla ja keratyn ai-
neiston analysointi valitulla aineiston analyysimenetelméalld. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 18-19,
70-71.)

Laadulliseen tutkimukseen voidaan kerdtd aineistoa useilla eri aineistonkeruumenetelmilla.
Perinteisia menetelmid, jotka sopivat myos maéaralliseen tutkimukseen, ovat haastattelut, kyse-
Iyt, havainnoinnit tai muu tieto, joka perustuu johonkin valmiiseen aineistoon, joka on val-
miiksi kerétty jotakin muuta kautta. Aineiston keruu voi olla myds néiden edell& mainittujen
keinojen yhdistelmd. (Tuomi & Sarajéarvi 2001, 73.) Aineistonkeruumenetelman valinta on
tarked prosessi tutkimuksen kannalta, sillé sen avulla vastataan kysymyksiin ja ratkaistaan ase-
tetut tutkimusongelmat. Vaard aineistonkeruumenetelma voi antaa puutteelliset vastaukset
tutkimuskysymyksiin, tai aineiston analysointi ei onnistu. Kerédtyn aineiston koon méérittely

on myos keskeinen osa tutkimuksen tieteellisyyden arviointia. Yleisesti on suuri ero haastatel-
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la viisi ihmisté tai kolmekymmentd ihmistd, mutta esimerkiksi teemahaastatteluissa saattaa ol-
la vain muutama asiantuntija, jotka ovat tutkittavan ilmion kannalta relevantteja vastaamaan
haastatteluun. Tutkijan on siis osattava perustella ja ndyttdd, milloin saturaatio on saavutettu

kyseiselld aineistomé&éaralla. (Tuomi & Sarajarvi 2001, 87-89.)

Laadullisen tutkimuksen toteuttaminen on monivaiheinen prosessi. Tutkimuksen tekoon vaa-
ditaan aiheeseen perehtymistd, tutkimuksen suunnittelua, toteutusta ja raportin laadintaa. Tut-
kimus voidaan yksinkertaisesti jakaa viiteen osaan, joista ensimmaisend on aiheen valinta, toi-
sena teorian etsiminen, kolmantena kerétyn aineiston kriittinen arviointi, neljantena aineiston
looginen analysointi ja viidenten& kirjoitusprosessi, jossa hyddynnetédén koko karsittua aineis-
toa, viimeisteltyja tutkimuskysymyksia ja valittua tutkimusmenetelmad kayttaen. (Hirsjarvi
ym. 2004, 57-58.)

2.4 Teemahaastattelu

Haastattelu on yksi yleisimmisté aineistonkeruumenetelmisté laadullisessa tutkimuksessa. Se
on monipuolinen, joustava ja kdyttokelpoinen tuottamaan riittdvéan kattavan ja analysoitavaksi

kelpaavan aineiston useisiin tutkimustarkoituksiin. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 34.)

Puolistrukturoitu haastattelu eli teemahaastattelu on aineistonkeruumenetelma, jolle on omi-
naista edetd haastattelussa nimensd mukaisesti eli teemoja noudattaen. Tutkija luo teemojen
perusteella kysymykset, jotka ovat keskeisid tutkimusongelmien kannalta. Teemat koostuvat
tutkimuksen viitekehyksestd, joka tarkoittaa tutkittavasta ilmiostad aiemmin tiedettya eli teori-
aa. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47; Tuomi & Sarajarvi 2001, 77-78.)

Teemahaastattelu on menetelmd, joka sopii sekd laadullisen ettd méaéarallisen tutkimuksen
haastatteluihin. Haastattelulajina teemahaastattelu sijoittuu taysin strukturoidun ja strukturoi-
mattoman haastattelun valiin. Lomakehaastattelu eli strukturoitu haastattelu on kaytetyin me-
netelmé& etenkin maaréllisessa tutkimuksessa. Lomakehaastattelussa on tyypillistd antaa vasta-
usvaihtoehdot valmiiksi. Lomakehaastattelu on yleensa suhteellisen lyhytkestoinen, ja vasta-
ukset ovat niin ikaan lyhyita. Strukturoimatonta haastattelua nimitetdén syvéhaastatteluksi,
jossa kaytetddn mahdollisimman avoimia kysymyksid. Haastattelulle on ominaista, ettd se
muistuttaa enemman keskustelutilaisuutta kuin haastattelua. Tutkijan on rakennettava seuraa-
va haastattelukysymys edellisen vastauksen perusteella, mik& on haastavaa ja saattaa pahim-

massa tapauksessa menné ohi itse tutkimusongelmasta. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 45-47.)



Tutkimukseen osallistuvien henkildiden maaré ei ole tarkeintd, vaan teemahaastattelulle ja
laadulliselle tutkimukselle on tyypillista valita haastatteluun sellaisia henkilditd, jotka tietavat
tutkittavasta ilmidstd mahdollisimman paljon. On paljon hyddyllisemp&é haastatella henkilGi-
té, joille tutkittava ilmid on tuttu, kuin henkil6itd, jotka eivat tunne ilmi6ta laisinkaan. Loppu-
jen lopuksi tutkimuksen tekijalla on vastuu maérittad haastatteluihin osallistuvien henkiléiden

lukuméara ja heidén tietdmyksensa tutkittavasta ilmiosta. (Tuomi & Sarajarvi 2001, 86-88.)

Tutkija voi méaritelld haastattelun aikana vapaamuotoisesti, missa jarjestyksessa kysymykset
esittdd haastateltaville ja jattaako esimerkiksi kysymaéttd joitain kysymyksid. Tutkija maarittad

myos kysymysten sanamuodot. (Tuomi & Sarajarvi 2001, 77.)

Teemahaastattelun voi suorittaa yksilohaastatteluna tai ryhmahaastatteluna. Yksilohaastattelu
on yleisempi, ja siind haastateltava on keskeisemmassa roolissa kuin ryhmahaastattelussa.
Tutkijan eli haastattelijan rooli kasvaa, kun haastateltavana on useampi henkilé samaan ai-
kaan. Tall6in haastattelu saattaa eksya aihepiiristé ja haastattelijan on ohjattava haastattelu ta-
kaisin vastaamaan tutkimuskysymyksiin. Liséksi yksil6haastattelussa hiljaisempi henkild paa-

see &aneen eikd ryhmépaine haittaa vastauksia. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 61-64.)

2.5  Siséllénanalyysi

Laadullisen tutkimuksen perusanalyysimenetelména voidaan pitéa siséllénanalyysia, ja se voi-
daan yhdistdd useisiin erilaisiin analyysikokonaisuuksiin. Sisallénanalyysi voi lisaksi olla
my0s vélja teoreettinen viitekehys tai yksittainen metodi. (Tuomi & Sarajarvi 2001, 93.) Sisél-
I6nanalyysin avulla voidaan analysoida useita tekstimuotoon saatettuja aineistoja, kuten esi-
merkiksi kirjoja, artikkeleita, haastatteluja ja puheita. Analyysin tarkoituksena on jarjestaa ai-
neisto sellaiseen muotoon, josta voidaan tehdd johtopdatoksid. (Tuomi & Sarajarvi 2001,
105.)

Laadullisen tutkimuksen siséllénanalyysin runkoa voidaan pitdd Tuomen ja Sarajarven (2001)
mukaan seuraavana: Ensimmaéisend aineistosta valitaan kiinnostavat asiat ja niista tehddin
vahva pééatds. Toisena aineisto kaydaan lapi ja merkitdén kiinnostavat asiat. Merkityt asiat ke-
rataan yhteen ja eritellddn muusta aineistosta. Kaikki muu jatetddn huomioimatta. Kolmantena
aineisto jaetaan esimerkiksi luokittelun, teemoittelun tai tyypittelyn perusteella. Viimeisena

vaiheena kirjoitetaan yhteenveto, joka nivoo yhteen analyysin. (Tuomi & Sarajérvi 2001, 94.)
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Alasuutarin (2011) mukaan teoria on aina vahvasti mukana aineiston analyysia tehtdessa. Teo-
ria voi olla esimerkiksi valittu teoreettinen viitekehys, jonka lapi peilataan ja tehdd&n ensim-
maisid havaintoja tuloksista. Laadullisen tutkimuksen aineisto on tavallisesti kohtalaisen laaja,
ja sieltd on kyettava poimimaan tutkijan asettamiin tutkimuskysymyksiin tai teoriaan vaikut-
tavia tekijoitd. Muuten tulokset ja johtopédatokset ovat sekalainen laaja sarja erilaisia késitteité,

joista ei voi tehdé tieteelisesti perusteltuja johtopaatoksia. (Alasuutari 2011, 38-41.)

Sisallonanalyysit laadullisessa tutkimuksessa voidaan jakaa kolmeen eri analyysimuotoon.
Muotoja kutsutaan induktiiviseksi, abduktiiviseksi ja deduktiiviseksi péattelyksi. Analyysi-
muotojen erona on teorian painottaminen aineiston hankinnassa, analyysissa ja kirjoittamis-
vaiheessa. Induktiivisessa péaattelyssd eli aineistolahtdisesséd analyysissa on tarkoituksena
muodostaa tutkimusaineistosta teoriakokonaisuuksia eika analyysid ohjaa aikaisemmin sovittu
teoria. Aineistolahtoisessd analyysissa pyritaan yksittaisestd yleiseen. Teoriasidonnainen eli
abduktiivinen paéattely tarkoittaa ajattelussa seka valmiiden mallien ettd aineiston hyddynta-
mistd. Tutkija pyrkii yhdistelemé&an teorian luomaa valmista mallia ja aineistosta I0ytyvaa tie-
toa toisiinsa. Yhdistelyn tuloksena voi syntyé tdysin uuttakin tietoa. Kolmantena analyysimuo-
tona pidetdan teorialédhtoista analyysia eli deduktiivista sisallénanalyysid. Teorialdhtoiselle
analyysille on tyypillista, ettd se seuraa paatettya teoriaa tutkimuksen alusta loppuun asti. Teo-
ria ja sen muodostama malli esitelldan tutkimuksessa, ja sen perusteella esitellaan tutkimuk-
sessa kiinnostavat kasitteet. Aineistoa analysoitaessa analyysia ohjaa valmis tutkimuksessa

esitetty malli, joka on aikaisemmin maariteltya tietoa. (Tuomi & Sarajarvi 2001, 95-99.)

Deduktiivisen eli teorialédhtoisen sisdllonanalyysin ensimmaéinen vaihe on muodostaa ana-
lyysirunko, jonka avulla analyysi toteutetaan. Analyysirungon sisélle muodostetaan erilaisia
kategorioita ja luokkia. Aineiston luokittelu helpottaa ydinasian esilletuomista, eli aineistosta
saadaan n&in Karsittua ylimaardinen pois tutkimuksen ulkopuolelle. Analyysirunko rakenne-
taan seuraavan kuvan perusteella: (Tuomi & Sarajarvi 2001, 116-117.) Tassé tutkimuksessa
kaytetddn deduktiivista siséllonanalyysid. Alasuutarin (2011) mukaan laadullisen tutkimuksen
analyysi koostuu selkeésti kahdesta eri vaiheesta, jotka ovat aineistosta poimittujen havainto-
jen pelkistdminen ja asetetun tutkimusongelman ratkaiseminen aineiston avulla. (Alasuutari
2011, 38.) Seuraavalla sivulla olevassa kuvassa (Kuvio 3.) esitelld&n tdssa tutkimuksessa kay-

tetty analyysimenetelma.
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DEDUKTIIVINEN  SISALLONANALYYSI

Ylaluokka Alaluokka Pelkistetty ilmaus Alkuperdinen ilma-
us

XXX

yyy

727

Kuvio 3. Esimerkkikuva analyysirungon rakenteesta.

2.6 Aineiston keruun toteutus

Tutkimuksen aineisto keréttiin lentoreserviupseerikurssi 91:n varusmiesten haastattelulla.
Haastattelut olivat aineistonkeruuhaastatteluja. Haastattelut toteutettiin Tikkakoskella Havitta-
jalentolaivue 41:n 4. lentueen tiloissa lokakuussa 2016. Haastattelupaikka valikoitui sattumal-
ta, kun kuulin lentoreserviupseerikurssin kurssinjohtajalta, ettd he tulevat tutustumaan laivu-
een tiloihin ensimmadista kertaa ja samalla varusmiehet saavat ensimmaisen lennétyksensa
Valmet L-70 Vinka -alkeiskoulutuskoneella. Lentoreserviupseerikurssin lapivienti on hyvin
tiivis ja tiukka aikataulujen suhteen, joten seuraava rauhallinen hetki kurssilaisilla olisi ollut

vasta alkuvuodesta 2017, joka olisi ollut myohé&inen ajankohta omaa tutkimustani ajatellen.

Haastattelupaikka ja -tilan valitaan yleensa kohderyhmaén tai henkildiden tarpeiden mukaan.
Lisaksi paikan valintaan vaikuttavat tutkimusongelma, ilmid jota tutkitaan, resurssit. (Hirsjar-
vi & Hurme 2001, 73-74.) Tassa tutkimuksessa haastattelutilana kaytettiin hiljaista huonetta
laivuerakennuksen takatilassa. Huoneessa oli yksi pdytd, jonka dareen mahtuivat hyvin haas-
tattelija sek& haastateltava. Tila oli siis hyvin otollinen haastattelua ajatellen. Hairiotekijoita ei
ollut lainkaan, koska huoneeseen ei kuulunut mitd&dn muita &anid kuin alkeiskoulutuskoneen

moottorin vaimea jylina.

Ennen haastattelua olin sopinut alustavan ajankohdan lentoreserviupseerikurssin kurssinjohta-
jan kanssa. Liséksi kurssinjohtajalla oli tieto haastattelun luonteesta ja tavoitteesta. Otin yhte-
yttd hyvissa ajoin myods Havittajalentolaivue 41.n 4. lentueen péallikkdoon ja pyysin saada
kayttaa laivueen tiloja haastatteluun. Tein my6s esihaastattelun omille kurssikavereilleni, jot-
ka tuntevat ké&siteltdvan aiheen. Esihaastattelun perusteella karsin muutaman haastattelukysy-

myksen pois ja tiivistin teemahaastattelurunkoa.
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Haastattelupdivana esittelin itseni ja tutkimuksen aiheen joukolle. Kerroin haastatteluun osal-
listumisen olevan nimetOnté ja vapaaehtoista. Pyysin ilmoittautumaan, mikali ei halua osallis-
tua haastatteluun. Yhtéén kieltaytymisté ei tullut. Paikalla oli koko lentoreserviupseerikurssi
91 eli 38 varusmiesta, joista yksi oli nainen. Néisté valitsin satunnaisesti kymmenen henkil6a
haastatteluun. Varusmiehet olivat jaettu neljaén lennatysryhméén. Ryhmét odottivat lennéatys-
vuoroaan laivueen tiloissa. Pyysin lennétysvuoroa odottavista varusmiehista vapaaehtoisia tu-

lemaan vuorotellen haastatteluun. Haastattelut toteutettiin yksildhaastatteluina.

Haastateltavat vaikuttivat aluksi jannittyneiltd, mutta haastattelijana pyrin luomaan rennon
tunnelman ennen kuin aloitan nauhoituksen ja haastattelun. Jannittyneeseen tunnelmaan saat-
toi vaikuttaa oma korkea-arvoisempi asema, koska esiinnyin virkapuvussa ja olin tuntematon
henkild koulutuksen alkuvaiheessa oleville haastateltaville. Tunnelma kuitenkin rentoutui,
kun kerroin tarkemmin itsestani ja urastani seka yksityiskohtaisemmin tutkimuksen lahtékoh-
dista ja toteutuksesta. Lisaksi esitin muutaman helpon kysymyksen haastateltavalle, mika sel-
vasti vapautti tunnelmaa. Varsinaisissa haastatteluissa en huomannut endé vastaavaa jannitty-

neisyyttd, joka olisi vaikuttanut haastateltavien vastauksiin.

2.7 Tarkeimmat kéasitteet

2.7.1 Rekrytointi

Raukolan (2012) mukaan rekrytointi on yksinkertaisuudessaan tyonantajan ja tyontekijan véli-
sen tyosuhteen muodostamista. On monenlaisia rekrytointikeinoja, jotka tavoittavat uuden
tyontekijan. Tyontekija voidaan rekrytoida yrityksen sisaltd, jolloin puhutaan sisaisesta rekry-
toinnista tai yrityksen ulkopuolelta, jota kutsutaan ulkoiseksi rekrytoinniksi. (Raukola 2012,
4-5.)

Osterbergin (2014) mukaan rekrytoinnin onnistumista voidaan mitata monilla eri tavoilla ku-
ten hakijamaarilla, erilaisilla mielipidekyselyilla tai esimerkiksi uuden tydntekijan suoriutumi-
sella uudesta tyotehtavastdan. Uuden tyontekijan rekrytoinnin onnistuminen voidaan todeta
vasta useiden kuukausien kuluttua hanen aloitettuaan uudessa tehtavassaan. (Osterberg 2014,
109.) Rekrytointi ei ole parhaimmillaan spontaania nopeaa péatoksentekoa vaan huolellista
valmistautumista ja suunnitelmallista prosessin eteenpéinviemistd. Uuden hyvan ja luotetta-
van tyontekijan 16ytyminen on yritykselle sen menestymisen kannalta merkittavaa. (Osterberg
2014, 91)
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2.7.2 Rekrytointiprosessi

Kokonaisuudessaan rekrytointiprosessi tarkoittaa kaikkia niitd vaiheita, jotka alkavat uuden
tyOpaikan vapautumisen jalkeen ja paattyy, kun vapaa tyopaikka on taytetty. (Kattelus, Tam-
meaid & Jokinen 2002, 144.) Rekrytointiprosessi voidaan Osterbergin (2014) mukaan jakaa
viiteen vaiheeseen: suunnittelu-, aloitus-, toteutus-, pé&&toksenteko- ja seurantavaiheeseen.
Kaikki vaiheet ovat tirkeita ja vaativat suunnittelua, jotta rekrytointiprosessi onnistuu. (Oster-
berg 2014, 92.)

2.7.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarkoittaa ihmisten eli kéyttajien hakeutumista verkossa perustetuille ko-
koontumispaikoille, joissa voidaan jakaa esimerkiksi mielipiteitd, kokemuksia, videoita, valo-
kuvia ja oikeastaan kaikkea, mit4 verkonvalityksellda voidaan jakaa. Kokoontumispaikkoja
voidaan kutsua verkkoyhteisoiksi tai yhteisosivuiksi. Internet on nykyaan taynné erilaisia yh-

teisGsivustoja, joiden suosio vaihtelee asiakaskunnittain. (Juslen, 2011, 22.)

Internet on mahdollistanut ihmisten verkostoitumisen teknologian kehityksen avulla. Juholi-
nin (2009) mukaan kayttajat itse luovat sisallon internetissd olevaan verkkoyhteisdon. Tété in-
ternetpalvelua, jossa julkaistaan sekd jaetaan kayttajien tuottamaa materiaalia kuten kuvia, vi-
deoita tai Kirjoituksia kutsutaan Web 2.0:ksi eli sosiaaliseksi mediaksi. Sosiaalisen median
kulttuurille on ominaista, ettd kayttajat eli ihmiset ovat tekemisissa toistensa kanssa virtuaali-

sesti reaaliaikaisesti ja toimivat palvelun ehtojen mukaisesti. (Juholin 2009, 76.)

2.7.4 Tyobnantajakuva

Tydnantajakuva on hankalasti maariteltavissa, mutta yksinkertaisuudessaan se on ulkopuoli-
sen henkildn muodostama mielikuva yrityksestad. Tyonantajamielikuva muodostuu erilaisten
viestien kautta. Ndma voivat olla esimerkiksi mainoksia, tuotteita, julkisuudessa esiintyvia
henkil@ita tai esimerkiksi uutisia. Viestinnan tarjoamien informaatioiden kautta ihminen muo-
dostaa késityksen yrityksestd ja mielikuvan siitd, millainen yritys voisi tydnantajana ja tyo-
paikkana olla. (Valvisto 2005, 22-23; Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2009, 151.)
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Tybnantajakuvaan voidaan vaikuttaa Juholinin (2009) mukaan myds hakijoille annettavan pa-
lautteen kautta. Potentiaalinen hakija saa tietynlaisen kuvan yrityksestd, joka kasittelee tyoha-
kemuksen lupaamassa aikataulussa, antaa palautteen siitd, tuliko hakemus perille, kertoo ylei-
sesti prosessin aikatauluista ja pitdd tyonhakijan ajan tasalla koko rekrytointiprosessin ajan.
(Juholin 2009, 237.)

Positiivinen tyonantajamielikuva muodostuu pitkan ajan kuluessa, mutta sitd voi nopeuttaa
esimerkiksi yrityksen tunnettavuus, jonka esimerkiksi kuluttajamarkkinoilla toimiva yritys
saavuttaa. Yrityksen tuotteen laatu tai menestys tuo myds positiivista julkisuutta yritykselle ja
vaikuttaa positiivisesti tyonantajamielikuvan. Sen sijaan negatiivinen ty6nantajakuva voi
muodostua nopeastikin, jos jokin negatiivinen asia nousee julkisuudessa esille. Negatiivisen
kuvan muuttamiseen positiiviseen suuntaan tarvitaan paljon enemman keinoja kuin toisinpain.
(Valvisto 2005, 23.)

Rekrytointi ja tyonantajamielikuva tukevat toisiaan kun yritys hakee uutta tyontekijaa. Hyvas-
sé& tydnantajanmaineessa oleva yritys kiinnostaa uusia tyontekijoita ja hakijamaarat avoimeen
tyOpaikkaan ovat korkeammat kuin huonommassa maineessa olevan yrityksen, vaikka avoin

tyOpaikka ja palkkaus olisivat samoja. (Valvisto 2005, 25.)

2.7.5 Rekrytointiviestinta

Rekrytointiviestintd on yksi rekrytoinnin tytkalu, jonka tarkoituksena on tavoittaa tyontekija
vapaana olevaan tyopaikkaan. Viestinndn muotona rekrytointiviestintd on nakyvaa viestintaa
ja usein tavoitteena on saada mahdollisimman suuri ndkyvyys, joka tavoittaisi potentiaalisim-
mat hakijat. Rekrytointiviestintd pyrkii tavoittamaan seka aktiiviset ettd passiiviset tyonhaki-

jat. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 151.)

Ongelma rekrytointiviestinndssd voi olla oikean hakijamaaran tavoittaminen riittavalla tark-
kuudella. Rekrytointia suorittava yritys joutuu miettimaan tarkasti viestin keskeisen siséallon,
joka tavoittaa potentiaaliset hakijat ja karsii samalla turhat hakijat pois. (Kortetjarvi-Nurmi
ym. 2009, 151; Juholin 2009, 270.)

Rekrytointi alkaa Juholinin (2009) ndkemyksen mukaan ilmoituksella, jossa kerrotaan vapaa-
na olevasta tydpaikasta. TyOpaikkailmoituksen laativat hakuprosessin toteuttajat, jotka vastaa-

vat ilmoituksen niin sanotusta visuaalisesta ohjauksesta eli rekrytointiviestinnéstd, joka on
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tarkein tekijé tyopaikkailmoituksessa. Rekrytointi voi tapahtua useassa paikassa, kuten ver-
kossa, lehdess, televisiossa tai muissa tapahtumissa, ja aina ilmoituksen visuaalisuus koros-
tuu. (Juholin 2009, 237.)

Rekrytointiviestinndn siséltd voi riippua monesta eri tekijastd kuten esimerkiksi avoimesta
tyOpaikasta tai rekrytoinnin kohderyhmastd. Viestinta voi olla erilaista rekrytointiprosessin eri
vaiheissa. Viestintéa ei tule nadhda liian suppeana yksinpuheluna, vaan se tulisi nahda hyvinkin
avoimena vuoropuheluna tydnantajan ja tyonhakijan kesken. Viestinnan tulisi olla kaksisuun-

taista hakuprosessin jokaisen vaiheen aikana. (Juholin 2009, 259-260, 270.)

2.7.6 Lentoreserviupseerikurssi 91

Lentoreserviupseerikurssi jarjestetddn vuosittain Ilmasotakoulussa Tikkakoskella. Kurssilla
suoritetaan normaali varusmiespalvelus, mutta sen liséksi kurssilla annetaan perusteelinen il-
mailuteorian opetus sekéd lennetddn noin 35h:n lentokoulutusohjelma Valmet L-70 Vinka—
alkeiskoulutuskoneella. Kurssin l&pdisseet voivat hakeutua lentéjiksi llmavoimiin, Maavoi-
miin tai Rajavartiolaitokselle. Lentoreserviupseerikurssi 91 aloitti varusmiespalveluksen hei-
nakuussa 2016. Kurssi kotiutuu kesédkuussa 2017. Kurssille valittiin 38 henkil64, joista yksi

oli nainen. (Puolustusvoimat 2016.)

Kurssin lapivienti on seuraava: Palvelukseen astutaan heindkuussa, jonka jalkeen annetaan pe-
ruskoulutuskausi. Peruskoulutuskauden jalkeen aloitetaan aliupseerikurssin ensimmainen o0sa,
josta jatketaan reserviupseerikurssille ja aloitetaan lentopalvelus tammikuussa. Aliupseeri-
kurssin ja reserviupseerikurssin aikana luetaan lentoteoriat koulutuksen ohella. Lisaksi oppi-
laat saavat pelastautumiskoulutuksen perusteet. Lentokoulutuskauden lapaisseet oppilaat saa-

vat reservin sotilaslentgjatodistuksen. (Puolustusvoimat 2016.)
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3 REKRYTOINNISTA

3.1  Sukupolvien vaihdos: Suuresta ikaluokasta Z-sukupolveen

Yhdysvalloissa kutsuttiin baby boomiksi eli suureksi ikaluokaksi suurta syntyvyyttd maail-
mansotien jalkeen vuosina 1946 — 1964, silla monet perheet lykkésivat lasten hankintaa sotien
vuoksi. Myos talous oli siihen aikaan todella vahva ja elettiin nousukautta, kun aikakaudella
elettiin toivossa paremmasta huomisesta ja oltiin optimistisia tulevaisuuden suhteen. (Tapscott
2010, 26.)

Syntyvyys laski, kun siirryttiin seuraavaan sukupolveen nimeltd X-sukupolvi. Sukupolvea
kutsuttiin myds nimelld baby bust eli vauvaromahdus. X-sukupolvi edustaa vuosina 1965—
1976 syntyneitd henkil6ita. X-sukupolven ihmisié kutsutaan yhdeksi kaikkien aikojen koulute-
tuimmaksi ryhmaksi, jonka jasenet ovat nykypaivana 39-50-vuotiaita. X-sukupolvi on en-
simmainen sukupolvi joka pitad tietokoneita, internetid, radioita ja televisiota tavanomaisena
viestintavalineend, silla he ovat paasseet aikuisiallaan tydskenteleméén ja viettdmaéan vapaa-
aikaa digimaailman parissa. X-sukupolvi on l&hin sukupolvi verrattuna aikuistuvaan net-
tisukupolveen Y. (Tapscott 2010, 29.)

Y-sukupolvi eli nettisukupolvi kasittdd 1977-1997 syntyneet ihmiset. Nettisukupolven nuo-
rimmat tydeldaméén astuneet henkil6t mullistivat yritysten tavan kasitelld alaisiaan. Nykynuo-
ret olivat lahtokohtaisesti todella vaativia omien oikeuksiensa suhteen eivétka aristelleet sanoa
sitd d4aneen. Nuorilla tyontekijoilla oli hyvin erilaiset kasitykset toiminnasta tytpaikalla, esi-
merkiksi hauskanpidon ja tydskentelemisen suhteen. Useiden tyonantajien mielestd nuoret
vaativat esimiehiltddn samoja tai jopa enemman oikeuksia kuin yrityksessa pidempéaan tyos-
kennelleet korkeammassa asemassa olevat tyontekijat. Naitd vaatimuksia oli muun muassa
sama tai jopa suurempi palkka, samoja etuisuuksia, joiden hankkimiseen on muilla mennyt
useita vuosia. Johtopaatdksena oli, ettd nuoret olivat menestyneet nuoruudessaan liian hyvin ja
saaneet valittéman palkinnon suorituksistaan. Tydnantajien mielestd nuoret eivat olleet val-
miita ty0elamé&én, joka kasittad yrityksesta riippuen erilaisia hierarkioita, normeja, arvoja ja
asenteita, jotka ovat peruja suurten ikaluokkien johtajilta. Sukupolvien yhteentdrmays tulee
vaajaamaéttd vastaan, kun suurten ikaluokkien edustajat elakoityvat ja Y-sukupolven edustajat

nousevat yritysten johtoon. (Tapscott 2010, 29-30, 166-169.)
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Z-sukupolvi eli nettisukupolvesta seuraava sukupolvi kasittdd tammikuusta 1998 syntyneet
ihmiset aina nykypéivaan asti. (Tapscott 2010, 30.) Harppaus Y-sukupolvesta Z-sukupolveen
ei ole niin suuri kuin vaikkapa verrattaessa X-sukupolvea Y-sukupolveen. Z-sukupolvea ku-
vaillaan varttuneeksi sekavassa maailmassa, jossa kaikki tuntuu olevan levalldan. (Tienari &
Piekkari 2011, 19.) Z-sukupolven edustajille on tarkeéda tulla nahdyksi tavalla tai toisella. He
viettdvat aikaansa paljon internetissé ja sosiaalisessa mediassa, joka muokkaa heidan per-
soonaansa ja samalla heidan kasityksiadn muiden persoonista virtuaalisessa maailmassa. Z-
sukupolven edustajalle on lahtokohtana se, ettd kaikki on avointa ja lapindkyvaa. (Tienari &
Piekkari 2011, 14-16.)

Z- ja Y-sukupolven eroavaisuuksia X-sukupolveen on Tapscott (2010) luetellut kahdek-
sanosaisen listan: ”1. He haluavat vapautta kaikessa, mita tekevat. 2. He rakastavat yksil6llisia
ratkaisuja ja raatalointia. 3. He ovat kyseenalaistajia. 4. He etsivét yrityksilta rehellisyytta ja
avoimuutta. 5. He haluavat elamésséén viihdetta ja leikkimielisyyttd. 6. He ovat suhteiden ja
yhteispelin sukupolvi. 7. He haluavat kaiken tapahtuvan nopeasti. 8. He ovat innovaattoreita.”
(Tienari & Piekkari 2011, 14-15.) Ty6nantajien on siis sopeuduttava uusien sukupolvien ty6-
tapoihin, mika tarkoittaa yritysten sisdisten sekd ulkoisten toimintatapojen syvallistd muutta-
mista, jotta uusien sukupolvien lahjakkuudet I0ytavéat yrityksen ja hakeutuvat sinne. (Tapscott
2010, 190.)

Rekrytoinnin nakokulmasta uusia sukupolvia tulisi lahestya toisella tavalla, kuin perinteisilla
keinoilla kuten esimerkiksi sanomalehti-ilmoituksilla. Uudet nuoret tyontekijat tavoitetaan
luomalla esimerkiksi houkuttelevia mainoksia, ilmoituksia tai esittelyvideoita, jotka herattavat
nuoren tyonhakijan mielenkiinnon. Nuoret tavoittaa parhaiten sosiaalisesta mediasta, kuten
Facebookista ja YouTubesta. Yhdysvaltain merijalkavaki on tehnyt onnistuneita rekrytointi-
kampanjoita MySpacessa, jossa on tarjolla muun muassa videoita, joissa on mahdollista ndhda
naytteita erilaisista olosuhteista ja monipuolisista harjoituksista aina alokkaista kokeneisiin
ammattisotilaisiin. Sosiaalista mediaa ei nahda ainoana tulevaisuuden rekrytointivalineena,
mutta sen kayttdmattd jattdaminen voi hukata valtavasti potentiaalisia hakijoita. (Tapscott
2010, 191-192.)

3.2 Rekrytoinnin paivittdminen 2010-luvulle

Teknologian kehitys on ollut hyvin nopeaa kolmen viimeisen vuosikymmenen aikana. Interne-

tin tulo jokapdivaiseen eldam&amme on tuonut tullessaan paljon erilaisia tyokaluja niin arkipdi-
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vaan kuin myos tydeldmaan. Internet on tuonut mukanaan mahdollisuuksia myos rekrytointiin,
joita ei 1990-luvulla vield kaytetty Rantalan (1997) tekeman tutkimuksen mukaan. Tutkimuk-
sessa todettiin, etta yritykset kayttivat paarekrytointikanavanaan tyovoimatoimistoa (78,1 %),
jonka jalkeen tulivat muut perinteiset rekrytointikanavat, kuten lehti-ilmoitukset, puskaradio
jne. Tutkimuksessa ei kasitelty internetin hyodyntamista rekrytoinnissa laisinkaan. (Rantala
1997, 50.)

Saarikosken ym. (2009) mukaan internet voidaan jakaa tai hahmotella kolmeen erilaiseen
ulottuvuuteen: vélineeseen, tilaan ja alustaan. Vélineend internetid voi pitda koneiden ja ih-
misten valisen viestinndn mahdollisuutena. Tilana voidaan pitad internetin muodostamia ver-
kostoja eli virtuaalimaailmoja, kybertodellisuutta tai sahkoisid kylid, jotka mahdollistavat
viestinnan reaaliaikaisesti. Kirjassa kuvaillaan internetid myos alustana, joka on rikkonut rajo-
ja kuten esimerkiksi ihmisen suhdetta paikkaan, aikaan tai kansallisuuteen. Internetissé olevi-
en verkostojen sisallét ja muut viestinndn toiminnot voidaan liitt44 yhteen ja samaan palve-
luun. (Saarikoski, Suominen, Turtiainen & Ostman 2009, 11-12.)

Internetia voidaan hahmottaa myds sosiaalisesta ja kulttuurisesta ndkdkulmasta. Internetissa
olleet keskustelukanavat ja muut vastaavat palvelut ovat olleet mukana jo 1990-luvun alusta,
mutta suureen suosioon keskustelupalvelut paasivét vasta Facebookin tultua markkinoille
2000-luvun alussa. 1990-luvun alun keskustelukanavissa kdytetyt toimintatavat ovat yleisty-
neet sosiaalisen median mukana kuten nettipuhelut, reaaliaikainen keskustelu, videoiden ja
kuvien jakaminen jne. Kayttdjakunta on nyky&an huomattavasti laajempi, kuin 1990-luvun

alussa ja samoin palveluiden tarjoajia on useita. (Saarikoski ym. 2009, 11.)

Korven ym. (2012) mukaan internetin kehityksen seurauksena viestinta ihmiselta toiselle on
helpottunut ja viestinnan avulla rekrytointiin on tullut uusia mahdollisuuksia. Viestinnéan reaa-
liaikaisuus on luonut verkostoja, joissa yritykset voivat jakaa tietoa itsestdan, arvoistaan ja va-
paista tyOpaikoistaan, minka jélkeen viestin vastaanottajat jakavat tietoa keskendin omissa
virtuaalimaailmoissaan. Keskusteluyhteisdja, virtuaalimaailmoja ja verkostoja, joiden raken-
tamiseen ja yll&pitdmiseen tarvitaan internetia kutsutaan myos sosiaaliseksi mediaksi. Sosiaa-
lisessa mediassa viestin vastaanottaja muuttuu viestinvélittdjaksi ja ndin samalla toteuttaa al-
kuperéisen yrityksen tavoitetta rekrytoida ja tavoittaa uusia tyontekijoitd. Sosiaalisen median
kéayton yleistyminen rekrytoinnissa kasvattaa myds perinteisten rekrytoinnista tuttujen suosi-

tusten merkitystd. Avointen verkostojen kautta suosituksia on helpompi valittaa niita tarvitse-



19

ville tyonantajille tai tyonhakijoille niista henkil6istd, jotka rekrytointia toteuttavat. (Korpi,
Laine & Soljasalo 2012, 11.)

Korven ym. (2012) mukaan ison osan suomalaisista 10ytaa nykypdivana internetista. Tilasto-
keskuksen mukaan reilut kolme miljoonaa suomalaista on internetin kéyttdjind. Sosiaalisen
median palveluissa arvioidaan olevan Facebookin osalta noin kaksi miljoonaa, ja esimerkiksi
YouTuben ja Twitterin osalta kédyttdjid on varmasti satoja tuhansia, eli Facebookin ulottumat-
tomissa olevat kayttajat kayttavat muita sosiaalisen median kanavia aktiivisesti. (Korpi ym.
2012, 31.)

Sosiaalisen median palveluja on tdnd paivana useita erilaisia, ja jokaisella on oma kayttaja-
kuntansa. Mitd monipuolisemmin yritykset kdyttdvat sosiaalisen median kanavia, sitd moni-
puolisemmin ne tavoittavat mahdollisimman laajan yleisén. Sama péatee rekrytointiin. Laaja
kustannustehokas verkkonakyvyys on mahdollista ainoastaan sosiaalisen median kautta, koska
siell& on suuria erilaisia verkkoyhteisgja, jotka toimivat eri tavoin. Osassa sosiaalisen median
palveluista padosissa ovat henkil6t, joiden kanssa olet tekemisissé, kun taas osissa, kuten blo-
geissa on kommentointi. Twitterissa ratkaisee siséltd, joka linkitetddn péivityksen. Yhdista-
malla kaikki edelld mainitut keinot toimia sosiaalisessa mediassa saavutat rekrytoijana laa-

jimman mahdollisen verkkonakyvyyden. (Korpi ym. 2012, 32.)

Sosiaalisen median nopeus ja jakelun laajuus on poikkeuksellista verrattuna aikaisempiin toi-
mintatapoihin ilmoittaa vapaana olevasta tyopaikasta. Rekrytointi-ilmoituksen jattdminen on
vaivatonta, ja sen pystyy kohdentamaan aiempaa helpommin halutulle kohderyhmalle valit-
semalla oikea kanava ja palvelun tarjoama rajaus. Halutessaan yritys voi levittaa viestiaan laa-
jemmin. Tarke&a on osata ja ymmartaa eri palveluiden ja verkkoyhteisdjen toimintatavat ja
kayttaytyminen. Yrityksen on siis mahdollista tavoittaa ennatysyleisd rekrytointi-

ilmoitukselleen verrattuna aikaisempiin kanaviin. (Korpi ym. 2012, 15-17.)

Sosiaalisen median ei uskota téysin korvaavan kaikkia rekrytointikanavia, mutta vahva rooli
silla tulee olemaan. Harvassa ovat ne tapaukset, jotka eivét tavoita aktiivisia tai passiivisia
tyénhakijoita sosiaalisen median kanavista. Siksi suurin osa toimialoista on mukana sosiaali-
sessa mediassa. Eri toimialoilla on tietysti erilaiset tarpeet sosiaalisen median suhteen, mutta
uskotaan, ettd joillakin toimialoilla sosiaalisesta mediasta voi tulla yksi merkittdvimmista tai

tarkeimmistd rekrytointikanavista muutaman muun rekrytointikanavan rinnalle. Sosiaalinen
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media on jatkuvasti kasvava kanava, eiké sen merkitysta esimerkiksi rekrytoinnin kannalta tu-

levaisuudessa voi vaheksyéa. (Korpi ym. 2012, 14-15.)

3.3  Rekrytoinnin merkitys

Puolustusvoimien ulkoisen rekrytoinnin tavoitteena on saada potentiaaliset henkilét hakeutu-
maan ja sitoutumaan Puolustusvoimien palvelukseen pidemmaksi aikaa. Kohderyhmina ovat
asepalvelukseen tulevat, opiskelijat ja tydikaiset henkilot. Rekrytoinnilla pyritddn myos vai-
kuttamaan osaltaan tyonantajakuvaan positiivisessa merkityksessé. Puolustusvoimat tarjoaa
tyontekijalleen urakehitykseen useita eri polkuja, jotka itsessdén korostavat Puolustusvoimien
positiivista tyonantajakuvaa. (PEHENKOS tyonantajakuva ja rekrytointi Puolustusvoimissa
2015, 4-5.)

Rekrytoinnin onnistuminen tarkoittaa organisaatiolle menestysta tulevaisuudessa. Onnistunut
rekrytointi parantaa organisaation tyonantajamielikuvaa, kun tydnhakija viestii rekrytointipro-
sessista eteenpain esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Sen liséksi tyontekija, joka tayttaa va-
paan paikan vaatimukset ja sitoutuu tehtévéaansa, voi palvella yritystd parhaimmillaan lopun
elaméaansa, jolloin voidaan puhua yrityksen panostamisesta tulevaisuuteen. (Salli & Takatalo
2014, 9.)

Myaos Jérvinen (1996) painottaa yrityksen imagon merkitysta rekrytoinnissa. Yritysten imagon
on oltava mahdollisimman todenmukainen. Yritys, joka kaunistelee tai manipuloi imagoaan ja
tyonantajakuvaa sidosryhmille ja tyonhakijoille, j&& siitd kiinni viimeistadn tyohon perehdyt-
tdmisvaiheessa. Jarvinen korostaa myos etupainoitteista rekrytointia, joka tarkoittaa yhteyden
ottamista nuoriin jo opiskeluvaiheessa. Tdma parantaa ja varmistaa yrityksen henkiloston saa-

tavuutta asiantuntijatehtaviin. (Jarvinen 1996, 79-80.)

Jarvinen (1996) korostaa rekrytoinnin suunnittelemista. Organisaation on tehtava suunnitelma,
jolla rekrytointi toteutetaan. Aikataulun pitaa olla riittdvén kattava ja resurssit pitad méaaritella
selkedsti, mik& vaatii organisaatiolta resurssien madarittelya seka riittdvan pitkaa aikataulua
prosessin toteuttamiseen. (Jarvinen 1996, 79.) Myos Peltosen (2012) mukaan rekrytointi vaa-
tii pitkdjanteista suunnittelua seké tiivista yhteistyoté organisaatiossa. Yrityksen on maaritet-
tava selkeasti, millaisen henkilon he haluavat vapaaseen tyOpaikkaan. Parhaassa tapauksessa
onnistunut rekrytointi kehittdd koko yrityksen ja ty0yhteison osaamista. (Peltonen 2012, 11—
14.)
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3.4  Tyobnantajakuva

Puolustusvoimien péaéesikunnan henkildstdosaston tekeman asiakirjan mukaan hyvé tyonanta-
jakuva on rekrytoinnin perusta. Tydnantajakuva voidaan muodostaa seké sisaisesta etta ulkoi-
sesta tyOnantajakuvasta. Puolustusvoimien tavoitteena on pitkéllg aikavélilla kehittdd siséista
ja ulkoista tydnantajakuvaansa. Siséinen tyonantajakuva muodostuu paaasiassa Puolustusvoi-
missa tyoskentelevén henkilokunnan kokemuksista ja nakemyksista. Ulkoinen tydnantajakuva
taas muodostuu puolustusvoimien ulkopuolisten henkildiden késityksistd puolustusvoimista
tyonantajana. Ulkoiseen tyOnantajakuvaan voidaan vaikuttaa useilla eri keinoilla, mutta tér-
keinté olisi vaikuttaa rekrytoinnin ndkdkulmasta juuri siihen kohderyhmaén, jota aiotaan rek-
rytoida. Kansalaisten eli puolustusvoimien ulkopuolisten henkildiden mielikuviin voidaan
vaikuttaa muun muassa mainonnan kautta, opiskelijoiden kautta, varusmiesten tai henkil6-
kunnan kokemusten ja kertomusten kautta tai muuten julkisuudessa esiintyvien henkiléiden

kautta. (PEHENKOS tydnantajakuva ja rekrytointi Puolustusvoimissa 2015, 2-4.)

Rekrytoinnin ndkokulmasta tyopaikka valitaan usein mielikuvien perusteella. Mielikuvat tyos-
t4 ja tybnantajasta ovat siis merkittdvassa osassa rekrytointia ja hakupéatoksentekoa. Tyonan-
tajakuvaan vaikutetaan jokapaivéiselld toiminnalla. Sen kehittdminen vaatii pitk&janteista tyo-
té4, joka vaatii taas suunnittelua. Puolustusvoimien tarkoituksena on kehittédd sek& ulkoista etta
sisdista tyonantajakuvaa, joka on luotettava ja kiinnostava ja seka yksiloa arvostava ettd op-

pimista edistdvd. (PEHENKOS tyonantajakuva ja rekrytointi Puolustusvoimissa 2015, 4.)

Yrityksen tai organisaation tyonantajakuva méarittyy Pitkasen (2001) mukaan sidosryhmien
muodostaman mielikuvan mukaan. Sidosryhmille on muodostunut tietty mielikuva, joka pe-
rustuu esimerkiksi yrityksen mainoksiin tai tuotteiden laatuun tai muiden kokemuksiin yrityk-
sestd. Yrityksen vetovoima on suoraan verrannollinen yrityksen mielikuvaan. Hyvassa mai-
neessa oleva yritys myy tuotteitaan tehokkaammin kuin huonossa maineessa oleva. Samoin
hyvédssa maineessa olevaan yritykseen hakeudutaan mieluummin téihin samaan tehtdvaan kuin
huonommassa maineessa olevaan yritykseen. Pitk&sen (2001) mukaan mielikuva muodostuu
tarinoista, jotka syntyakseen tarvitsevat kertojan ja kuulijan. Kun alkuperaisesta kuulijasta tu-
lee kertoja, saa tarina jatkoa ja mielikuva yrityksestd levidd. Tarinat eivat aina kerro, miten
asiat ovat, vaan ne rikastuvat matkansa varrella ja kertovat myds yrityksen toimimisesta ja
kayttdytymisestd. Tarinat siis muokkaantuvat levitesséan, ja mit4 laajempi verkosto on, sitd

useammalle sidosryhmadlle ja henkil6lle mielikuva valittyy. (Pitk&dnen 2001, 5.)
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Myds Korpi ym. (2012) ovat sitd mieltd, ettd tydnantajakuvan merkitys tyéntekijoille ja tyon-
hakijoille on merkittdva. Tyonantajakuva muodostuu yrityksen sisalla vallitsevasta totuudesta,
jonka yritys on saanut omalla toiminnallaan, kuten esimerkiksi viestinnalla ja tavoitteilla. On
tarkead, etté yritys antaa ulos kuvan, joka on totuudenmukainen. Tyonantajamielikuva, joka ei
ole totuudenmukainen, voi k&antya yritysta vastaan. Tyonhakijoiden mielikuvaa yrityksesta on

talloin vaikea ennustaa ja huono maine eri verkostoissa leviaa nopeasti. (Korpi ym. 2012, 66.)

Tybnantajamielikuva, yrityskuva ja maine ovat késitteitd, jotka vaikuttavat organisaation kil-
pailuasetelmaan. Yritykset pyrkivat erottumaan kilpailijoistaan kehittdméalla mielikuvan, joka
saa asiakkaat lojaaleiksi, ja houkuttelemaan patevia asiantuntijoita tydskentelemaén yrityk-
seensd. (Pitkénen 2001, 7.)

Pitkésen (2001) mukaan tyonhakijan, sidosryhmien ja tyonantajan suhde on muokkaantunut
tiivilmmaksi viimeisten kymmenen vuoden aikana, kun tiedonvélitys on nopeutunut huomat-
tavasti. Tiivis asiakassuhde tuottaa yritykselle lojaaleja yritysasiakkaita, jotka taas ovat ver-
rannollisia yrityksen menestykseen. VVoidaan siis todeta, ettd hyvén yritysmaineen omaava yri-
tys saavuttaa hyvén Kilpailuasetelman suhteessa muihin yrityksiin. Tyytyvéiset asiakkaat jaka-
vat tietoa eteenpdin ja siten itsesséddn parantavat yrityksen tyonantajakuvaa. Yrityskuvaa,
brandid tai mainetta voidaan pitda erddnlaisena yhteydenpitovalineend toimintaympériston
kanssa. (Pitk&dnen 2001, 8.)

Tybnantajakuvaa muodostettaessa on tarkead, ettd yrityksella itselldén on kasitys siitd, mité se
on ja mitd se haluaa olla. Lisdksi yrityksen tulisi tiedostaa omat vahvuutensa. Tydnhakijat,
asiakkaat ja sidosryhméat muodostavat késityksensa siitd, mita yritys on ja mité se tekee. Nama
ovat yritysmaineen ja yrityskuvan kannalta olennaisimpia kasitteita, jotka muodostavat yritys-
kuvan. Yritys voi vaikuttaa siitd muodostettuihin mielikuviin omilla valinnoillaan ja kuunte-
lemalla ympaéristod ja sen muodostamia késityksia yrityksesta. Aikaisemmin yritys késitettiin
subjektina ja asiakas objektina, mutta tdm& asetelma on muuttunut. Nykyadn tyonantajan ja
tyonhakijan suhdetta voidaan kutsua tasavertaiseksi vuorovaikuttamiseksi. Tyodnantajan on
reagoitava nopeasti toimintaympériston aiheuttamiin muutoksiin ja oltava valmiina jopa
muuttamaan omaa toimintaansa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, jos ympérist6 niin vaatii.
(Pitkénen 2001, 9, 67-69.)



23

4 SOSIAALINEN MEDIA

4.1 Nuorten median kaytto

Suomen nuorisolain mukaan nuoria ovat kaikki alle 29-vuotiaat. (Nuorista Suomessa 2014, 9.)
Tassa tutkielmassa keskitytddn pééasiassa 11-17-vuotiaisiin nuoriin. Nuorten median kayttd
painottuu Huovisen ja Weissenfeltin (2015) tekeman tutkimuksen mukaan pé&éasiassa sosiaali-
sen mediaan. Suomalaisia nuoria kuvataan erittdin aktiivisiksi sosiaalisen median kayttajiksi.
Ylivoimaisesti eniten kdytetddn YouTubea, Watsappia ja Facebookia. Suurin nousija kaytta-
jamaadrissa mitattuna on Instagram. Tutkimuksen mukaan 42 % kéayttéjistd on jatkuvasti kir-

jautuneena sisadn sosiaalisen median palveluihin.

YouTube |
WhatsApp |82%
Facebook |BESES
Facebook Messenger
Instagram

Spotify

Skype

Snapchat

Twitter
Feissarimokat

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

0

prosenttia Edrone

Kuvio 4. Suosituimmat sosiaalisen median palvelut nuorten keskuudessa. (Huovinen
& Weissenfelt 2015.)

IImavoimien viestintdpaallikon mukaan potentiaaliseen hakijaan pyritddn saamaan yhteys vii-
meistdan 15-vuotiaana, mielelladn kuitenkin ennen yldasteen loppumista, jolloin hakijalla on
vielda mahdollisuus hakeutua lukioon esimerkiksi korottamalla arvosanojaan. (J. Malkamaki,
henkilokohtainen tiedonanto 24.2.2016) Suomessa on tilastokeskuksen mukaan noin 500 000

ikéhaitariltaan 11-17-vuotiasta nuorta.
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Vaestd ian mukaan, 2014 lopussa

k& Miehet Naiset Yhteensa
0- 4 163 486 146 650 300 136
5~ 9 165 317 148 856 304 173

10-14 149 597 142 702 2592 299

16-19 166 492 160 090 306 582

20-24 174 762 167 324 342 086

Kuvio 5. Muokattu kuva vaeston ikarakenteesta (Tilastokeskus 2014.)

Huovisen ja Weissenfeltin (2015) tutkimus suomalaisten nuorten sosiaalisen median kéaytosta
vuonna 2015 selvitti, miten nuoret ké&sittivat ja nékivat sosiaalisen median vuonna 2015. Vas-
taajista suurin osa oli 13-17-vuotiaita miehid ja naisia (n=998). Nuorten mielesta sosiaalinen

media tarkoittaa mahdollisuudesta viestié ja keskustella muiden kayttédjien kanssa.

Tutkimuksen mukaan 13-17-vuotiaista nuorista sosiaalista mediaa kayttaa viikoittain 3-20h
63 % vastanneista. Tutkimuksen mukaan alle 30h viikossa internetid kéayttavien nuorten ajasta
menee valtaosa sosiaalisen median parissa. Suosituimmat kellonajat sosiaalisen median kay-
tolle olivat 13-17-vuotiailla nuorilla selvasti klo 15-01 valisend aikana 58 %. Sosiaalista me-

diaa kaytti mobiililaitteilla 92 % nuorista. (Huovinen & Weissenfelt 2015.)
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pronsettia

01h  02h  35h  69h 1014h 1520h 2130h 3140h 4150h  Sieh
viikossa
18-22 -vuotiaat
Kuvio 6. Nuorten ajankayttd sosiaalisessa mediassa viikon aikana (Huovinen &
Weissenfelt 2015.)

4.2  Tyonantajakuvan luominen sosiaalisessa mediassa

Korven ym. 2012 mukaan tyonantajakuva muodostuu siitd, millaisena tyontekijat ja tyonhaki-
jat nékevat tydpaikan, millaiset mielipiteet heilld on siita jne. Tydnantajakuvaa rakennetaan
sosiaalisessa mediassa useiden eri kéyttajien kesken. Tyonantajan eli yrityksen henkilsto péi-
vittda sosiaalista mediaa ja kayttajat jakavat yrityksen tuottamaa sisaltod, kuten esimerkiksi
kuvia, videoita sek& kokemuksia tuotteista. Yrityksen on annettava ulospain sellainen aito po-
sitiivinen kuva, joka lahtee parhaiten leviaméaan, kun useampi henkil6 kiinnostuu siité ja alkaa
jakamaan siséltoa muille kayttajille. Mitd enemman yritys saa positiivista kommentointia so-
siaalisessa mediassa, sitd helpommin syntyy niin sanottu positiivinen kierre, jolloin yha use-
ampi sosiaalisen median k&yttaja haluaa sanoa positiivisia asioita yrityksestd. (Korpi ym.
2012, 66-67.)

TyOnantajan toiminta on ratkaisevassa asemassa tyonantajakuvan muodostamisessa sosiaali-
sessa mediassa. TyOnantajan paivittainen toiminta tyopaikalla vaikuttaa sisdiseen tyonantaja-

kuvaan eli tyontekijoiden muodostamaan kuvaan. Sisdinen tyonantajakuva vaikuttaa ulkoiseen
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kuvaan, eli tydntekijat voivat joko suoraan tai epasuorasti levittdd seké positiivisia ettd nega-

tiivisia asioita tyonantajasta sosiaalisessa mediassa. (Korpi ym. 2012, 67-68.)

Tybnantajan kiinnostavuus on toiminnan kanssa merkittdvassé roolissa sosiaalisen median
tuoman suosion kannalta. Tydnantajan on oltava riittavan aktiivinen ja julkaistava laadukkaita
paivityksia riittdvan usein sellaisille sosiaalisen median kanaville, joista se tavoittaa kohde-
ryhménsa. Avainsana sosiaalisen median julkaisuissa on monipuolisuus, jotta kohderyhma
kiinnostuu ja séilyttdd kiinnostuksensa tyonantajan toimintaan. Rekrytointi ja tydnantajakuva
kulkevat kasi kadessd, ja tyonantaja on avainasemassa molemmissa. Kilpailutilanteessa pa-
remmassa tyonantajamaineessa oleva yritys vetdd puoleensa parempia tyontekijoita kuin nega-
tiivisen tydnantajakuvan omaava yritys. Yritys, joka kay aktiivisesti esittelemassé toimintaan-
sa esimerkiksi messuilla, kouluilla ja sosiaalisessa mediassa, saa onnistuessaan positiivisen
tyonantajakuvan. Positiivinen julkisuus ja hyvé tyonantajakuva on loppujen lopuksi organisaa-
tiolle elinehto. (Kattelus ym. 2002, 153-154; Korpi ym. 2012, 73-83.)

Sosiaalisen median palvelun tai kanavan valinta on tarked osa kokonaisuutta, jos yritys haluaa
nakya omalle kohderyhmalleen tehokkaasti. Rekrytoinnin nakdkulmasta kanavan valinta ja
sielld viestintd vaikuttavat suoraan tyonantajakuvaan. Saannollinen aktiivisuus ja viestinta on
oleellista, mutta aina ei ole esimerkiksi avointa tyopaikkaa, josta viestid kohderyhmalle.
Tybnantajan on pystyttdva sanomaan muutakin ja julkaistava esimerkiksi mielenkiintoisia ku-
via ja videoita, jotka saavat kayttajat innostumaan niista ja sailyttdmaan mielenkiintonsa tyon-
antajaan. TyOnantajakuvaa voidaan siis rakentaa monesta eri nakokulmasta, mutta sosiaalisen
median tuoma laaja nédkyvyys ja nopea reaaliaikainen mahdollisuus levittaa tietoa asiakkaiden

avulla on todella suuri mahdollisuus. (Osterberg 2014, 93-95.)

Puolustusvoimat nékee sosiaalisen median niin ikadn mahdollisuutena rakentaa Puolustus-
voimien mainetta. Padesikunnan henkildstdosaston mukaan sosiaalisen median keskustelut,
my0s negatiiviset, tuovat Puolustusvoimille nékyvyyttd, ja kun niihin vastataan asiallisesti ne
unohtuvat pitkalla aikavalilla uusien paivitysten taakse. Puolustusvoimat kouluttavat henkil6-

kuntaa kayttdmaan sosiaalista mediaa haluamallaan tavallaan. (Lind 2011, 11.)

4.3 Viestinta sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media tarjoaa paikasta ja ajasta riippumatta mahdollisuuden viesti& reaaliajassa

nopeasti ja tavoittaa silla halutessaan suuren vastaanottajajoukon. Sitd pidetddn Pesosen
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(2013) mukaan tasavertaisena viestintavalineena erikokoisten joukkojen ja yleisojen kesken.
Sosiaalinen media ei ole ainoastaan laajojen joukkojen vélista viestintad, vaan se tarjoaa myos
yksildiden valista viestintaa ja perinteistd sdéhkdpostiviestintaa tiettyjen palveluiden osalta. So-
siaaliselle medialle on ominaista kayttdjien omien ajatusten sek& mielipiteiden julkaisu reaali-
aikaisesti, kun ne mieleen juolahtavat. Sosiaalisen median palvelu hoitaa jakelun itsestaan, ei-
k& siihen tarvitse kayttdd aikaa. Sosiaalisen median viestintad kutsutaankin hyvalla syylla
ajankohtaiseksi pikaviestinnéksi. Sosiaalisen median suosio perustuu sen kéytoén vaivattomuu-
teen. Sosiaalisen median kayttdon tarvitaan ainoastaan tietokone tai mobiililaite seka verkko-
yhteys. (Pesonen 2013, 29-31.)

Puolustusvoimien sosiaalisen median strategian mukaan sosiaalisen median kaytén paakohde-
ryhmana voidaan pitéa talla hetkella asevelvollisia, toinen kohderyhma ovat kansalaiset ja
vasta kolmantena tulee media. Sosiaalista mediaa kéytetdan yhtena ulkoisen viestinnan kana-
vana. Sosiaalisen median viestinnan on oltava tarkoin suunniteltua ja perusteltua. Puolustus-
voimien viestinnadstd vastaa Padesikunnan viestintdosasto, joka myds maarittelee normit ja
mallit sosiaalisessa mediassa toimimiselle. (Lind 2011, 7-8.) llmavoimien yhteisoviestinta-
suunnitelman mukaan (2017) Paéesikunnan viestintdosasto vastaa edelleen sosiaalisen median
julkaisuista, mutta joukko-osastoille on annettu enemmaén vastuuta. (Ilmavoimien yhteisovies-
tintdsuunnitelma 2017, 2-3.) Sosiaalisen median viestinnan tavoitteena on joukko-osastojen
mahdollisimman itsendinen toiminta, mutta viestinnén tulee olla yhtendistd. Viestintdosasto
konsultoi joukko-osastoja tarvittaessa. (Sosiaalisen median kanavien kayttoonotto ja sisallon-

tuotanto IImavoimissa 2017, 2.)

Puolustusvoimien sosiaalisen median kayttd on selkeésti suunnattu ennalta maaritellylle koh-
deryhmalle. Viestinnan tulee olla vuorovaikutteista ja kohderyhmaélle helposti lahestyttavaa,
yhteistyota luovaa. Viestinnan tarkoituksena on myos palvella valittua kohderyhmad. (Lind
2011, 7-8.)

Pesosen (2013) mukaan sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden jokaiselle kayttajalle jakaa
ja linkittdd muiden eri medioiden aineistoja. Muut mediat, joiden sisalt6d kyetédén yhdistele-
mé&én ja jakamaan sosiaalisessa mediassa, ovat esimerkiksi televisio, radio, muut verkkosivus-
tot tai muut sosiaalisen median palvelut. Ndin viestintd laajenee entisestaan ja tavoittaa valta-

vasti uusia viestin vastaanottajia. (Pesonen 2013, 30.)
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Yksi viestinnan muodoista on markkinointiviestintd, jota yritykset harrastavat valittaakseen
tietoa omasta yrityksestddn ja parantaakseen omaa tyOnantaja- ja yritysimagoaan. VVuokon
(2003) mukaan markkinointiviestinnén tarkoituksena on yksinkertaisesti saada yhteys yrityk-
sen ja asiakkaan vélille. Yhteyden muodostamisen jélkeen voidaan kertoa asiakkaalle esimer-
kiksi halutusta tuotteesta tai vapaasta tyOpaikasta. Viestinnan tarkoituksena ei ole antaa tay-
dellisen kattavaa kuvaa yrityksesté tai tuotteesta, vaan tarkoituksena on ennen kaikkea vaikut-
taa asiakkaan tietoihin ja kasityksiin. (Vuokko 2003, 12.)

Karjaluodon (2010) mukaan digitaalinen viestintda on kokenut murroksen Web 2.0:n kehityk-
sen myotd. Web 2.0:1la tarkoitetaan internetin kehitystd kohti sosiaalista mediaa. Karjaluoto
korostaa viestien vastaanottajan roolia, joka on my6s tarkeéssa osassa markkinointia ajatellen.
Viestin vastaanottaja tekee paatoksen siitd, miten han toimii viestin saatuaan. Markkinointi on
tehokkaimmillaan, kun vastaanottaja reagoi viestiin esimerkiksi klikkaamalla sitd, kommen-
toimalla sitd tai muuten jakamalla sité eteenpdin. (Karjaluoto 2010, 203.) Viestin jakamista
eteenpédin muille kayttajille reaaliajassa kutsutaan myos sosiaaliseksi word-of-mouth -
viestinnéksi. (Vuokko 2003, 20.)

Sosiaalisen median markkinoinnin tarkoituksena on saada julkisuutta halutulle viestille, joka
kertoo yrityksesta ja tekee yrityksesta tunnetun. Sosiaalisessa mediassa on mentavé sellaisien
yhteis6jen palveluihin, jotka ovat suosittuja laajan ké&yttdjakunnan kesken. Suosittuja sosiaali-
sen median alustoja ovat esimerkiksi Facebook, Twitter, Instagram ja YouTube. (Olin 2011,
10-13.) Sosiaalisen median markkinointi ei ole yksinkertaista, ja yrityksen on tehtavé tarkka
suunnitelma siitd, miten markkinointi ja mainonta toteutetaan. Osa palveluntarjoajista, kuten
Facebook, tarjoaa mahdollisuuden kohdentaa mainontaa esimerkiksi i&n, sukupuolen tai
asuinpaikkakunnan mukaan. Ilmavoimien rekrytoinnin kannalta voidaan mainos kohdentaa
esimerkiksi 13-17-vuotiaille suomalaisille tytdille ja pojille. Markkinoinnin vaikutusta voi
seurata muun muassa tykkaadmisten ja mainosten klikkausten maaralla. (Olin 2011, 25, 38—
39.)

Olin (2011) tiivistad sosiaalisen median merkityksen viestinnélle ja markkinoinnille seuraa-
vasti: ”Jos tyoskentelet markkinoinnin tai mainonnan parissa, et voi valttya sosiaaliselta medi-
alta. Nykyaikaisten yritysten on yksinkertaisesti pakko menna sosiaaliseen mediaan ja tehtavé

suunnitelma sen kayttamisesta liiketoiminnassa.” (Olin 2011, 13.)
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4.4 Sosiaalisen median uhat

Huismanin (2011) tekemdan tutkimuksen mukaan sosiaalisen median uhat organisaatiolle
muodostuvat padasiassa organisaation sosiaalisen mediankdyton osaamattomuuden vuoksi.
Riskind on suunnittelematon osallistuminen sosiaaliseen mediaan, mistd koituu ongelmia.
Ongelmia tai uhkia ovat yrityskuvan tai brandin muuttuminen negatiivisempaan suuntaan
huonon julkisuuden vuoksi. Liséksi sosiaalinen media voi aiheuttaa tahattomia tietovuotoja,
jos yritys ei ole tarkkana julkaisujensa kanssa. (Huisman 2011, 44-46.) Lindin (2011) mukaan
palveluntarjoajilla on myos iso vastuu sosiaalisen median tietoturvasta. Useat palvelut voivat
muuttaa tietoturva-asetuksia, mutta siité tiedottaminen on puutteellista. On kéyttdjan vastuulla
pitéa itsensé ajan tasalla viimeisista tietoturvapaivityksista. Lisaksi henkildstoa on koulutetta-
va olemaan valppaana, eika luovuttamaan yrityksestd, organisaatiosta tai itsestaan sosiaalisen

median palveluun tietoja, jotka sinne eivét kuulu. (Lind 2011, 8-9.)

Leinon (2011) mukaan yritykselle tai organisaatiolle alkaa muodostua ongelmia, kun se ei
enéa kiinnosta kayttajia. Sosiaalinen media on aina kayttajalahtdinen, ja kayttajia taytyy kuun-
nella. Organisaatio voi olla mukana sosiaalisessa mediassa, mutta kun se ei endé vélita asiak-
kaistaan, alkavat asiakkaat kaikkoamaan yrityksen sosiaalisen median sivuilta. Leino listaa
seuraavat paikat, joissa asiakas huomaa yrityksen vélittdamattomyyden kaikkein selvimmin:
Yritys ei paivité aktiivisesti sosiaalisen median sivujaan. Yritys tai organisaatio mainostaa ai-
van liikaa. On tarke&d, ettd organisaatio pitaa itsensé kaikkien tiedossa, mutta sisallon taytyisi
olla innostavaa asiakkaan nakodkulmasta. Tiedon esimerkiksi avoimesta tyopaikasta tai tuot-
teesta taytyy heréttdd mielenkiintoa, ja siitd on saatava helposti lisatietoa. Yritys tai organisaa-
tio, joka lopettaa tai ei noudata ollenkaan sosiaalisen median saantdja voi menettaa asiakkaan-
sa. Leinon (2011) mukaan yrityksen tai organisaation on pidettdva asiakkaistaan huolta myods

sosiaalisessa mediassa jopa katteen kustannuksella. (Leino 2011, 170-171.)

Leinon (2011) mukaan sosiaalisella medialla on Kirjoitetut ja kirjoittamattomat saanténsa. Jo-
kaisella palvelulla on omansa. Saanndgilla pyritddn ohjaamaan julkaistu sisalto tietynlaiseksi.
S&annot ohjaavat sisallon merkitykselliseksi; esimerkiksi aikaan, paikkaan tai tapahtumiin si-
dotut viestit helpottavat kéyttédjia vertaamaan yrityksia keskendén. Yrityksen tai organisaation
taytyy olla séant6jen noudattamisen lisaksi hyvin lojaali asiakkaalleen. Lupaukset taytyy pitaa,
esimerkiksi jonkin kampanjan suhteen. On oikeasti jaettava palkinnot tai alennukset silla lu-

pauksen rikkominen aiheuttaa helposti negatiivisen reaktion kayttajien kesken, ja se levida
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nopeasti useiden kayttajien tietoon. Tama vaikuttaa vélittdmaésti yrityskuvaan ja brandiin ne-
gatiivisesti. (Leino 2011, 170-171.)

Sosiaalisessa mediassa on tarke&a toimia sen s&annoilld. Puolustusvoimat on turvallisuusorga-
nisaatio, ja silld on myds omat sdéntdnsa, joiden mukaan toimia haastavissa tilanteissa vies-
tinnan nakokulmasta. Lahtokohtaisesti Puolustusvoimat aiheuttaa keskustelua kansalaisissa.
Sosiaalisessa mediassa saattaa syntyd myaos riskitilanteita ja niihin taytyy l6ytya ratkaisu. Hen-
kilokuntaa on harjoitettava toimimaan ja viestimain ohjeistetulla tavalla myo6s viestinnén
ammattilaisille. Sosiaalisessa mediassa on haitallisia ilmigitd, jotka voivat vaikuttaa organi-
saation maineeseen. Sosiaalisessa mediassa on pyrittdva aina avoimeen ja asialliseen keskus-
teluun riippumatta siitd, kenen kanssa on vuorovaikutuksessa. Aarimmaisin keino on keskus-
telun sulkeminen, jota ei suositella missédén tapauksessa. Sosiaalisessa mediassa syntyy lahes
aina vdittelyja, joita on vaikea voittaa, mutta hyva kayttaytyminen seké asialinja tulee séilyttaa

tilanteesta riippumatta. (Lind 2011, 8-9.)

4.5 Sosiaalisen median mahdollisuudet

Sosiaalisen median kaytdssa rekrytoinnissa on tapahtunut merkittdva muutos kasvun kannalta
viimeisten kolmen tai neljan vuoden aikana sanoo Tom Laine HC Servicen Lohjalla pidetyssa
seminaarissa joulukuussa 2015. Laineen 2015 valmistuneen tutkimuksen perusteella yrityksis-
t4 81 % kayttaa sosiaalista mediaa rekrytoinnissaan. Erilaisia sosiaalisen median kanavia kay-
tetdan rekrytointiin yli 30. Laineen mukaan jarkeva maaré olisi maksimissaan viidestd kuu-
teen. Yrityksen on oltava riittdvan aktiivinen ja paivitettava tarkeitd tietojaan rekrytointipro-
sessin aikana. Sosiaalisen median kanavista on viime vuosina noussut eniten Instagram, joka

on kasvattanut suosiotaan etenkin nuorten keskuudessa. (Laine 2015.)

Rekrytointi sosiaalisen median avulla on kustannustehokkaampaa ja nopeampaa kuin perintei-
simmilla menetelmilla kuten esimerkiksi lehti-ilmoituksilla, puskaradiolla, television kautta
jne. Laine perustelee tdmén kohdennetulla viestinnalld, jollaisia palveluja sosiaalinen media
tarjoaa. Kohdennettu viestinta mahdollistaa viestin julkaisemisen suurelle joukolle esimerkik-
si 1317 -vuotiaille kesatyota hakeville henkil6ille. On yrityksesta kiinni, haluaako se julkais-
ta tyopaikkailmoituksen useammalla sosiaalisen median palveluntarjoajalla, jolloin tavoite-
taan viel& enemman tydnhakijoita, kuten passiivisia tyonhakijoita, jotka eivéat aktiivisesti etsi
uutta tyotd mutta ovat valmiita vaihtamaan tyopaikkaa paremman sattuessa kohdalle. (Korpi
ym. 2012, 49-50; Del Castillo 2016.)
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Pesonen (2013) on samoilla linjoilla Korven ym. (2012) kanssa. Pesosen (2013) mukaan sosi-
aalisen median levinneisyys on mahdollistanut viestinnén ja yhteydenpidon huomattavan hel-
pottumisen. Tiedon jakaminen ja saaminen on asiakkaille maksutonta, lisdksi verkostoitumi-
nen ja sosiaalisten suhteiden yllapito on helpompaa sosiaalisen median palveluiden avulla.
(Pesonen 2013, 38-39.)

Sosiaalisen median palvelujen suosio johtuu pitkalle niiden helppokéyttdisyydestd, joka mah-
dollistaa nopean ja vaivattoman yhteydenpidon haluttuihin henkil@ihin tai yhteisoihin. Yrityk-
selle sosiaalinen media antaa mahdollisuuden saada ensiarvoisen tarke&é tietoa asiakaskuntan-
sa tai kohderyhmanséa elamaésté tai kiinnostuksenkohdista. Pesosen (2013) mukaan kaikki tila-
paivitykset ja kuvien julkaisut ovat kuin pitdisi reaaliaikaista pdivakirjaa ja vastaisi jatkuvasti
markkinointitutkimuksiin. Sosiaalisen median palvelun yllapitaja kerda jatkuvasti tietoa asi-
akkaistaan eli sosiaalisen median kayttdjistd, jotka ovat niiden saatavilla, jotka sité tietoa ha-
luavat. Aikaisemmin yritykset eivat ole saaneet ndin yksityiskohtaista tietoa asiakkaistaan ei-

vétka ole paasseet niin lahelle heidan elam&énsa. (Pesonen 2013, 39-41.)

4.6  Sosiaalisen median kanavat (Facebook, Twitter, YouTube, Instagram)

Facebook

Facebook perustettiin vuonna 2004, ja se on sen jalkeen noussut rajahdysmaisesti koko maa-
ilman tietoisuuteen. Facebookin tarkoituksena on yhdistad maailman ihmiset antamalla heille
mahdollisuus olla yhteydessa toisiinsa sosiaalisesti verkon vilitykselld, jakaa elamankoke-
muksiaan kuvin ja videoin, lukea uutisia maailman tapahtumista sek& seurata kéyttajia kiin-
nostavia henkilditd ja yrityksid. Vuonna 2015 Facebook rikkoi yhden miljardin kayttajan ra-
jan. (Facebook 2016.)

Facebook on Suomen suosituin ja kéytetyin sosiaalisen median kanava. Facebookilla on téalla
hetkelld yli kaksi miljoonaa kéyttdjad Suomessa. Rekrytoinnin ndkdkulmasta yrityksen koolla
ei ole véli4, eika yrityksella tarvitse valttamétta olla edes omia sivujaan, jotta rekrytointi olisi
mahdollista. Facebookissa on useita palveluntarjoajia, joiden kautta tieto avoimesta tydpaikas-
ta voidaan levitt&a. (Salli & Takatalo 2014, 34.)
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Leinon (2011) mielesta yrityksen lasndolo Facebookissa on vélttamatontd, samoin kuin yrityk-
sen verkkosivustot olivat valttamattomat muutama vuosi aiemmin ennen sosiaalisen median
ldpimurtoa. Leinon (2011) mukaan Facebook on tarkein sosiaalinen media, johon jokaisen se-
ka pienen etté keskisuuren yrityksen tulisi liittyvd mukaan. Facebookissa yritys kykenee vies-
timaan tuotteistaan, avoimista tydpaikoistaan tai muuten ottamaan helposti yhteytta asiak-

kaisiinsa ja sidosryhmiinsa. (Leino 2011, 128.)

Facebookin vahvuuksiin kuuluvat sen laajuus, ihmisten tavoitettavuus ympari maailman ja
helppokayttoisyys. Tyonantajan ndkdkulmasta Facebook tarjoaa paljon ilmaista nakyvyytta
yritykselle, mutta halutessaan yritys voi myds mainostaa ja kohdentaa mainoksiaan esimerkik-
si maaratyn ikaisille henkil6ille, asuinpaikan suhteen ja niin edelleen. Kohdennetusta mainon-
nasta yritys joutuu maksamaan. Facebookissa onnistuneella kampanjoinnilla ihmiset jakavat
herkasti siséltoa ja yritys saa paljon niin sanottua ilmaista mainostilaa ja aikaa. (Leino 2011,
129-130.)

YouTube

”Toukokuussa 2005 perustettu YouTube tarjoaa mahdollisuuden etsig, katsoa ja jakaa kaytta-
jien itse tekemié videoita. YouTube tarjoaa foorumin, jossa voit pitdd yhteyttd muihin, jakaa
tietoa ja inspiroida muita. Palvelu toimii myos jakeluymparistona alkuperaisen sisallon luojille

sekd pienille ja suurille mainostajille.” (YouTube 2016.)

YouTube on sosiaalinen media, jonka paéatehtdvana on jakaa kayttajien sivustolleen lataamia
videoita. Leinon (2011) mukaan vahvin viestintavéline on aina ollut liikkuva kuva eli videot.
Salli & Takatalo (2014) ovat samaa mielté ja lisadvat YouTuben olevan talla hetkell sosiaali-
sen median suosituin videoiden jakelusivusto sekd maailmanlaajuisesti toiseksi yleisin haku-
kone. YouTubessa kayttajat katsoivat Leinon (2011) mukaan videoita joka puolella maailmaa
kolme miljardia kappaletta ja latasivat 48 tuntia minuutissa uusia videoita palveluun. Keski-
méaéardinen kayttdja katsoo videoita keskimaérin noin 70 kappaletta kuukaudessa. (Leino 2011,
154-155; Salli & Takatalo 2014 34-35.)

Tydnantajan nakokulmasta YouTube antaa valtavan potentiaalin tavoittaa asiakkaitaan, mutta
samalla se tarjoaa useita haasteita nousta suuresta massasta esiin. Tydnantajakuvan vahvista-
minen visuaalisesti on ymmarretty useissa yrityksessa, kun yhteen videoon voidaan summata

yrityksesta kaikki oleellinen tydntekijoista yrityksen strategiaan, arvoihin ja normeihin. Lisék-
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si videokuvat tydolosuhteista vahvistavat potentiaalisen tydnhakijan tai asiakkaan mielikuvaa
yrityksestd. YouTube on ilmainen jakelukanava, ja kun sitd osaa kayttdd, sen mahdollisuudet
ovat huimia yritykselle. (Salli & Takatalo 2014, 34-35.)

YouTube-videoiden tavoittamista on mahdollista tehostaa hyddyntdmalla muita sosiaalisen
median kanavia. Facebookissa pystyy esimerkiksi yrityksen sivuille lataamaan linkkej, joita
klikkaamalla padsee YouTuben katsomaan yrityksen tuottamia videoita. Talléin kyetéan te-
hostamaan ndkyvyys ja tavoittamaan asiakkaita. Samoin kuin Facebookissa myds YouTube-
videoita pystyy jakamaan asiakkaiden kesken sosiaalisessa mediassa. Nain yritys saa niin sa-
nottua ilmaista mainontaa, kun onnistunut video kerda suosiotaan asiakkaiden kesken. (Leino
2011, 157-159.)

Twitter

Twitter on mikrobloggauspalvelu, joka on kerdnnyt suuren suosion sen nopeuden, helppouden
ja tavoitettavuuden ansiosta. Twitterissa kayttaja kykenee seuraamaan ketéd tahansa henkil6a
tai yritystd, silla Twitterissa ei ole niin sanottuja yksityisia profiileja. Twitterin kayttdjia ovat
monet julkisuuden henkil6t, jotka pitdvat yhteytta faneihinsa Twitterin valitykselld, samoin
fanit seuraavat mielenkiinnolla heitd kiinnostavia henkil6ita ja yrityksid. Twitterissa Kirjoite-
taan pikaviesteja eli twiittejd, joiden maksimipituus on 140 merkkid. Viestiin voi liitt44 vide-
oita tai linkkeja muihin sosiaalisen median kanaviin tai uutissivustoille. Twitterissa kirjoite-
taan siis hyvin tiivistettyja asiakokonaisuuksia, joita kéyttajat voivat helposti uudelleen twiita-
ta eteenpéin. (Leino 2011, 142-143))

Yrityksen tai tydnantajan nakokulmasta Twitter on kasvattanut suosiotaan myods nuorten kes-
kuudessa. TyOnantaja pystyy helposti verkostoitumaan, jakamaan tietoa tai tapahtumia yrityk-
sesté tai vaikka julkaisemaan rekrytointi-ilmoituksia. Twitterin kdytossa suorana rekrytointi-
kanavana on hyvéa se, ettd yhden twiitin jakaminen, uudelleen twiittaaminen, onnistuu hel-
posti ja nopeasti, seké ettd se levidé useille kayttdjille samanaikaisesti. Sen mahdollistaa, jo-
kaisen Twitterin kdytt4jan julkinen profiili, joka ei rajoitu pelkastadn kéyttajan omiin verkos-
toihin. (Salli & Takatalo 2014, 35.)

Laineen (2015) mukaan Twitter on suosittu, koska se tavoittaa hyvin nopeasti suomalaiset
kayttajat. Suomalaisia aktiivisia kayttdjia oli vuonna 2015 noin 400000. Monet yritykset ovat

jalkauttaneet tyontekijoitd&n toimimaan Twitterissd. Laineen mukaan on tarked tuottaa aktiivi-
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sesti sisaltdd, jotta mielenkiinto yritysta kohtaan sdilyy. Twitterissa yritykset voivat nostaa
esille esimerkiksi parhaita tyontekijoitaan, jotka entisestddn parantavat yrityksen tyonantaja-
kuvaa. Ihmiset Kiinnostuvat yrityksesta, kun yrityksen keulakuvat Kirjoittavat Twitteriin posi-
tiivisia asioita. Parhaiten Twitterié voi kéyttaa rekrytoinnissa Laineen mukaan lisaédmalla vies-
teihin #asiakokonaisuuksia, kuten #rekry, #avoimettytpaikat, #hakupaalla. Talldin voi syntya
suuri suosio ja tieto yrityksen rekrytoinnista tavoittaa ihmiset positiivisessa valossa. (Laine
2015.)

Instagram

Sosiaalisen median kouluttajan ja asiantuntijan Seppélan (2014) mukaan Instagram on kuvien
ja videoiden jakoon tarkoitettu sosiaalisen median palvelu. Instagram perustettiin 2010, ja
vuonna 2014 sen on arvioitu olevan nopeimmin kasvava sosiaalisen median palvelu Suomes-

sa. Instagramin ikaraja on 13 vuotta, ja se on erityisesti nuorten suosiossa. (Seppald 2014.)

Instagramissa voidaan jakaa kuvia nopeasti kasiteltyind muiden nahtévéksi. Instagramissa jul-
kaistut kuvat voidaan rajata koskemaan omia kavereita tai sielld voi tehda julkisen profiilin,
jolloin kuka tahansa pédasee katsomaan julkaistuja kuvia. Kuvien selailun liséksi niit4 voi

kommentoida tai tykétd seké jakaa eteenpain. (Seppéala 2014.)

Instagramin avulla yritykset voivat mainostaa ja markkinoida itseddn helposti visuaalisesti.
Kuvien ja lyhyiden videoiden avulla voidaan tavoittaa haluttu kohderyhma ja herattda mielen-
kiinto helposti. On tarkead, etta yritys tai organisaatio, joka aloittaa Instagramissa, tekee hyvét
suunnitelmat, miksi tai mit& varten tili otetaan kdyttéon. Organisaation tai yrityksen on valit-
tava omaan organisaatioon liittyvid #aihetunnisteita, jotka linkittavat organisaatioon liitetyt
kuvat yrityksen sivuille. Organisaatio voi pyytaa ja innostaa kayttéjia jakamaan omaa sisalto-
aan ja saada ndin jaettua viestinsa eteenpdin erittdin kustannustehokkaasti. Téarkeaa on olla in-
novatiivinen ja aktiivinen, jotta yrityksen kiinnostavuus sdilyy. Yrityksen tai organisaation
suosiota voidaan seurata helposti profiilista, jossa lukee yritystd seuraavien henkildiden luku-
maard. Kampanjoiden vaikutus seuraajiin pystytddn myods todentamaan suoraan yrityksen pro-

fiilin kautta seka tietenkin palautteen avulla. (Seppala 2014.)

Instagramissa voi parantaa tyonantajakuvaa lataamalla palveluun kuvia esimerkiksi siita, mil-
laista on tydskennelld yrityksessa ja millaisia ihmiset ymparilla ovat. Kuvat ovat Instagramin

vetonaula, ja ne kiinnostavat palvelun kayttdjida. Rekrytointimielessé Instagramin ei kannata
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olla ainut kanava, johon panostetaan, mutta yhdistelemalla muita sosiaalisen median palveluja
saadaan my0s Instagramista tehokas tapa vaikuttaa positiivisesti tydnantajakuvaan ja siten
saada potentiaaliset hakijat aktivoitua. Instagramiin ladattuja kuvia kannattaa tehostaa sanoil-
la, esimerkiksi rekrytointiin tarkoitetut kuvat nimet&én sanoilla, rekry, rekrytointi, tydpaikat ja
niin edelleen. (Laine 2015.)

4.7 Ilmavoimat sosiaalisessa mediassa
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5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1  Tutkimusaineiston késittely

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittad, miten llmavoimat voisi hyddyntéé sosiaalista mediaa
rekrytoidessaan uusia lentdjia varusmiespalvelukseen. Tutkimuksen padkysymysta tarkennet-
tiin apukysymyksilld, jotka olivat tarkeitd tutkimuksen validiteetin kannalta. Tutkimus on
luonteeltaan laadullinen, ja aineistoa analysoidaan laadullisen tutkimuksen teorialahtdisen si-
séllonanalyysin periaatteiden mukaan etsimalla litteroidusta aineistosta ilmiditd, jotka liittyvéat
tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen ja vastaavat seka paakysymykseen etta asetettuihin

apukysymyksiin.

Aineisto koostui yksilohaastatteluista, joita toteutettiin yhteensd kymmenen. Haastattelun run-
ko jaettiin kolmeen teemaan, jotka kasittelivat sosiaalisen median kayttod, rekrytointiviestin-
t&4 ja tyonantajakuvaan vaikuttamista sosiaalisessa mediassa sekéa rekrytointia sosiaalisen me-
dian avulla. Kolme paateemaa liittyvat suoraan tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen, jo-
ten oletuksena on, ettd vastaukset liittyvét suoraan asiaan eikd haastattelijan tarvitse puuttua

haastateltavan vastauksiin ja ohjata taté takaisin aiheeseen.

Tutkimuksen tuloksia havainnoidaan kuvilla, jotka ovat vérikoodattuja. Vihrea véri alaluokas-
sa tarkoittaa sitd, ettd kyseisessa osa-alueessa ollaan hyvalla mallilla eik& merkittaviéd kehitta-
mistoimenpiteita tarvita. Keltainen véri alaluokassa tarkoittaa kyseisen osa-alueen tarvitsevan
kehittdmistd. Punainen alaluokka tarkoittaa kyseisen osa-alueen tarvitsevan huomattavasti ke-
hittdmista. Paatin, ettd varikoodit eivét vaikuta suoraan ylaluokkiin, koska ylaluokan kokonai-
suuden arviointi on mahdotonta esimerkiksi kolmen alaluokan tapauksessa, jossa yksi ala-

luokka on vihred, yksi keltainen ja yksi punainen.

Tutkimuksen ylaluokat on esitelty kuviossa 11:
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Kuvio 11. Tutkimustulosten ylaluokat.

5.2 Lentoreserviupseerikurssi 91:n ndkemykset sosiaalisesta mediasta

Teemahaastattelun ensimmadisend teemana oli sosiaalisen median k&yttd, josta muodostui
myos ylaluokan késite. Haastateltaville esitettiin avoimia kysymyksia teemaan liittyen. Haas-
tattelujen perusteella lentoreserviupseerikurssilaiset 10ysivat sosiaalisen median kaytosta nelja
selkedéd osa-aluetta. Osa-alueet eli alaluokat ovat yhteydenpito, helppous ja nopeus, suositut

some-kanavat vetavéat puoleensa ja tiedon jakaminen.

Sosiaalinen media néhtiin kokonaisuutena hyvin positiivisena asiana. Haastateltavista suurin
osa kayttaa sosiaalista mediaa pdivittain, mutta hajontaa I0ytyi ajankohdissa ja kayttomaarissa.
Osa oli aloittanut sosiaalisen median kaytén jo ala-asteella kun taas toiset varhaisaikuisuuden

kynnyksella.

“Facebookiin liityin varmaan kuudennella luokalla eli aika aikaisin. Siita on ai-
ka kauan aikaa. Instagramiin liityin aika myoh&an lukiossa vasta. YouTube-
videoita olen sen sijaan katsonut ihan ala-asteella, mutta enemman sitten yla-

asteella ja lukiossa tietenkin.” (Haastateltava 8.)
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"Onhan niitd tullut kdytettyd tdssd, vaikea arvioida, mutta kolmesta neljaéan

vuoteen ainakin. ” (Haastateltava 6.)

“Pdivdnaikana kdytdn ainakin kolme tuntia sosiaalisen median palveluita”

(Haastateltava 10.)

TIEDON SOSIAALISEN HELPPOUS JA
JAKAMINEN MEDIAN KAYTTO MOPEUS

SUOSITUT SOME-
KANAVAT VETAVAT

PUOLEENSA

Kuvio 12. Sosiaalisen median kaytén alaluokat.

5.2.1 Yhteydenpito

Alaluokista kaikista selkeimpédna tekijanéd sosiaalisen median kaytdlle nahtiin yhteydenpito
etenkin l&heisiin ja ystaviin. Sosiaalinen media tarjoaa ajasta ja paikasta riippumatta mahdol-
lisuuden pitéa yhteytta kavereihin maailmanlaajuisesti. Myos uusia kaverisuhteita on helpom-

pi luoda harrastusten kautta, kun sosiaalinen media yhdistaa ihmisia.

“Sosiaalinen media on tdrked paikka ajatellen yhteydenpitoa kavereihin, se on-

nistuu sielld nopeasti ja helposti.” (Haastateltava 1.)
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2

”Se on paikka, jossa ihmiset pitdd yhteyttd ja loytavit uusia ihmisid helposti.

(Haastateltava 5.)

”...Md etsin sieltd valokuvauksesta kiinnostuneita ihmisid. Sosiaalinen media
auttaa l6ytémddn sieltd samoista asioista kiinnostuneita ihmisid...” (Haastatel-

tava 5.)

Yhteydenpitoa pidetaan henkilokohtaisena viestinnanlahteend, jossa voi jakaa omaa elamaan-
sé& muille kayttajille. Mahdollisuutena on rajata vastaanottajat méarattyihin henkil6ihin, esi-
merkiksi ainoastaan ystaviin, tai sitten pitaa profiili taysin julkisena, jolloin kuka tahansa paa-

see katsomaan kayttajan tekemia julkaisuja.

5.2.2 Helppous ja nopeus

Vastaajien mielestd sosiaalisen median ominaisuuksista yksi tarkeimmista tekijoista on help-
pokéyttoisyys ja reaaliaikaisuus viestien lahettdmisessa. Yhteyden l&heisiin ja ystaviin on on-
nistuttava nopeasti ja helposti, jotta sosiaalinen media menestyy. Mydskéan omien kuvien ja
videoiden jakamisessa ei saa olla vaikeuksia, ja sen tdytyy onnistua nopeasti paikasta riippu-
matta. Lisaksi oltiin sitd mieltd, ettd ihmisten tavoitettavuus on myos helpompaa sosiaalisen

median kautta.
"No aika tirkeetd on se helppous, et jos se olis hirveen vaikeeta niin ei kukaan
kayttais. Tarkeetd on et niissd on helppo jakaa niitd omia juttuja.” (Haastatelta-
va 3.)
”...Sielld saa nopeasti ja helposti yhteyden kavereihin..” (Haastateltava 9.)
“Facebookis piddn yhteyttd frendeihin, siel on helppo mennd jutteleen, just vieS-

tinnan kannalta helpompi l&hettda viestid, kun soittaa ja saa kiinni varmasti”

(Haastateltava 5.)

5.2.3 Suositut SOME-kanavat vetavat nuoria puoleensa

Haastateltavien mukaan on térkeda olla sielld, missd muutkin laheiset viettavat aikaansa, eli

suositut sosiaalisen median kanavat ovat niit4 paikkoja, jonne nuoret hakeutuvat. Osa halusi
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suojella yksityisyyttdadn esimerkiksi vanhemmilta ja hakeutui sen vuoksi eradseen sosiaalisen

median palveluun, jossa omat vanhemmat eivét ole lasna.

”No se et ne (sosiaalisen median kanavat) on tarpeeks yksinkertaisia et ne voi
ylipaataan menestya et siel on tarpeeks ihmisia. No toinen on se et siel on ihmi-
sid paljon et siel on melkein kaikki. Et sit, jos jossain sosiaalisessa mediassa on
vahemman ihmisi& niin ei se houkuttele kavereita ni sinne ei itekdan mee. Siina
ei sitten valttamatta edes katsota sita sovellusta vaan menn&an porukan muka-

na.” (Haastateltava 6.)

“Instagramia kdytin sen takia, ettd siella ei oo vanhempia. Instagram on tois-
taiseksi vield nuorten oma palvelu, sielld saa olla rauhassa...” (Haastateltava
6.)

Sosiaalisen median kanavan tekee suosituksi jokin yksinkertainen ominaisuus, joka toimii hy-
vin ja on helppokayttdinen. Ominaisuus voi olla esimerkiksi kuvien helppo ja nopea kasittely,
kuten esimerkiksi Instagramissa on. Palvelu on tarkoitettu padasiassa kuville ja niiden jakami-
selle reaaliajassa, ja se vetad nuoria kayttdjid puoleensa. Nykyaan lahes jokaisessa laitteessa

on kamera, jolloin kuvia voi ottaa tilanteesta riippumatta useita péaivassa.

’Itse palvelussa tirkeintd on se, ettd se palvelu on selvd ja toimii hyvin... Esi-
merkiksi Instagramissa on kuvien ja videoiden katseleminen ja jakaminen help-

poa’” (Haastateltava 4.)

5.2.4 Tiedon jakaminen

Vastaajat jakavat sosiaalisessa mediassa tietoa itsestdan kuvin ja videoin. Lisaksi sosiaalisen
median palveluja kaytetddn paljon myos tiedonhakuun ja uuden oppimiseen. On yleists, ettd
sosiaalisessa mediassa jaetaan paljon myods henkilokohtaisia asioita omasta elamésta. Sosiaali-
sessa mediassa julkaistaan uutisia, ja osan mielestd sosiaalinen media on yksi tarkeimmista

uutiskanavista.

"Meitsi tykkdd myos kuvaushommista ni se (sosiaalinen media) on vihdn niin

kuin infokanava mulle.” (Haastateltava 5.)
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“Justiinsa se, ettd sielld néikee mitd muille kuuluu, jos ei sielld olis sellasta omi-
naisuutta niin ei sita tulis sitten kaytettya, eik& se varmasti olisi niin suosittu ku
mité se nyt on. Sit siella pysyy perilla mitd maailmassa tapahtuu, se on siis myos
aika iso uutiskanava samalla. Senkin takia tulee osaksi kéytettyd sitd.” (Haasta-

teltava 2.)

Sosiaalinen media toimii monilta osin myds hakukoneena, josta haetaan tietoa. Nuoret kaytta-
vat esimerkiksi YouTubea aktiivisesti, kun tarvitsevat neuvoja arkipéivaisiin ongelmiin. Osa
haastateltavista kéyttdd YouTubea myds harrastustensa tukemiseen. Sielta 16ytyy paljon ope-
tusvideoita l&hes kaikkiin lajeihin. Muun muassa opetusvideot ovat nostaneet YouTuben jopa
Googlea suositummaksi hakukoneeksi nuorten keskuudessa. (Laurea ammattikorkeakoulu
2015, 9.)

Vastaajat nakivat sosiaalisen median mahdollisuutena myos yrityksille. Yritykset ovat tulleet
sosiaaliseen mediaan vauhdilla mukaan ja ovat péivittdin nakyvissa kayttdjille. Kayttajien
ohella yritykset ovat aktiivisia péivittdamaan ja jakamaan esimerkiksi omia tuotteitaan tai ker-

tomaan yrityksesta tarkemmin.

”Se on semmonen tila tai formaatti, jossa ihmiset ja yleensdkin yritykset ja yhti-
Ot jakaa tietoja seka asioitaan ja kaikennakosia kuvia seka informaatiota yleen-

sdkin”’ (Haastateltava 3.)

5.3  Rekrytointiviestintd tavoittaa nuoret parhaiten videoilla ja kuvilla

IImavoimien ké&yttama rekrytointiviestintd sosiaalisessa mediassa késitettiin haastateltavien
mielesta selkeésti llmavoimien julkaisemiin kuviksi ja videoiksi, jotka tukevat joko suoraan
tai epdsuoraan rekrytointia lentoreserviupseerikurssille. Kuvat ja videot ovat tarkein tyokalu
mainonnan kannalta, joka kokonaisuudessa oli haastateltavien mielesta hyvalla tasolla. Haas-
tattelujen perusteella rekrytointiviestintd&n voitiin tehdd kolme alaluokkajakoa, jotka tulivat
esille vastauksista. Alaluokat olivat realistisuus, lImavoimien aktiivisuus somessa ja mainon-
ta. Alaluokista selkeasti kehitettavin kohde oli julkaisujen realistisuus. IImavoimien aktiivi-
suus oli mainonnan ohella hyvélla tasolla haastateltavien mielestd talla hetkelld, mik& on eten-

kin ndkyvyyden kannalta hyva asia.
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Kuvio 13. llmavoimien rekrytointiviestinnan alaluokat.

5.3.1 Realistisuus

Sosiaalisessa mediassa julkaistujen videoiden ja kuvien on oltava mahdollisimman todenmu-
kaisia. Digitaaliseen aikakauteen syntyneet nuoret ovat tottuneet katsomaan erilaisia kuvia ja
videoita paljon, ja he huomaavat helposti, jos videot on tehty epdtodenmukaisesti tai muuten
huonosti. Haastateltavien mukaan osa Ilmavoimien julkaisemista rekrytointiin kaytettavista

videoista on epadtodenmukaisen tuntuisia.

”...Sit ehkd joskus, kun noita videoita tehdddn niin nuoret aika helposti huomaa
sellaiset epaaidot elementit siellé videoissa et ei toi nyt varmaan oikeesti lenna
tolla ja niin edespdin. Sen kyll& kouluesittelyiss& huomaa, kun néyttaa videoita,

mutta kylld suurin osa niistd videoista on hyvid..” (Haastateltava 8.)

Toinen asia, joka tuli haastatteluissa ilmi, on se, ettd nuoret haluaisivat ndhda myos alkeiskou-

lutuskone Vinkan rekrytointivideoissa, eivatka aina pelkastaan Hornetia. Alkeiskoulutusvaihe



44

on kuitenkin lentamisté alkeiskoulutuskoneella ja vasta myéhemmin uralla, useiden vuosien
p&éstad osa niistd, jotka jatkavat opintojaan Maanpuolustuskorkeakoulussa, padsee Hornetin

ohjaimiin.

”Aika monet Puolustusvoimien videoista, jotka on tehty selvasti rekrytointiin
vaikuttaa aikamoiselta propagandalta, mutta ehk& itseeni vaikuttaisi sellainen
video esimerkiksi YouTubessa, joka sisaltaisi lentdmista ja esimerkiksi Insta-
gramissa sitd maanlaheisempaa toimintaa realistisempana kuvina esitettynd.”

(Haastateltava 3.)

"Niin no ehkd just se et tuua sitd vihdn realistisempaa kuvaa et sielld ei olis ai-
na vaan nakyvissa sita Hornetia et olis paljon muutakin ja sitten enemman tota

alkeiskoulutusvaihetta.” (Haastateltava 5.)

5.3.2 llmavoimien aktiivisuus somessa

Haastateltavien mielesta aktiivinen sosiaalisen median kaytté voi vaikuttaa positiivisesti po-
tentiaalisen hakijan hakup&&tokseen. Perusteluina olivat sosiaalisen median laaja nékyvyys
etenkin nuorten keskuudessa ja julkaistun sisallon helppo jakaminen eteenpéin. IImavoimien
sosiaalisen median k&yttd on haasteltavien mielestd kehittynyt viime aikoina. Haastateltavat
antavat kehuja julkaisuille, jotka sisaltdvat kuvia ja videoita esimerkiksi harjoituksista, joihin
IImavoimat osallistuu. Haastateltavien mielesta on tarkeéd, ettd julkaisuja tulee riittdvan usein
ja ne ovat reaaliaikaisia. Osalle haastateltavista llmavoimien ndkyminen sosiaalisessa medias-

sa on vaikuttanut positiivisesti hakeutumiseen lentoreserviupseerikurssille.

”lImavoimat kayttad sosiaalista mediaa silleen, ettd niilla on alyttdman hyvat
mainokset ja ne on tosi hyvin tehty ne kaikki kuvat ja videot, ettd monella joilla
ei ole mink&anlaista hajua Illmavoimista voisi saada ehka hyvan kuvan ja ite olis
halukas paasta sinne Ilmavoimiin. Itella oli aikoinaan silleen et somessa mita
néky niin vaikutti aika paljon tdnne hakeutumiseen. Mun mielestd ihan fiksusti
kayttda llmavoimat ja Puolustusvoimat tota somea, ettd harjoitukset ja kaikki
mita siell& tehd&an tuodaan julki et saadaan vahan kuvaa minkalaista siella

on.” (Haastateltava 5.)
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"Mun mielest Ilmavoimat kdyttdd sosiaalista mediaa ihan fiksusti. Sillon tuli he-
ti siitd Ruska-harjoituksesta videoita. Ne videot on mun mielest tosi niinku am-
mattimaisesti tehtyja, laadukkaita ja niitd on mielekdstd katsoa.” (Haastateltava
4.)

Suurin osa haastateltavista oli sitd mieltg, ettd llmavoimat on aktiivinen sosiaalisen median
kayttaja, mutta osan mielesta kayttajan taytyy olla itse aktiivinen, jotta 16ytéisi llmavoimien

julkaisuja.

"Tota ehka niita (sosiaalisen median kanavia) siis rekrytointimielessa voisi ak-
tilvisemmin kayttda. Jos ma en ite aktiivisesti hakis netista llmavoimiin liittyvia
juttuja niin mé& en usko ettd niitd (mainoksia yms.) tulisi paljon vastaan. Olis

enemmdn esilld” (Haastateltava 1.)

”No ainakin mitd itelle néikyy niin ihan hyvin tulee niitd (Ilmavoimien) ilmoituk-
sia, melkein aina kun menee esimerkiksi Facebookiin niin siell& tulee vastaan, et
haku kaynnissa limavoimiin, mut se tietysti vaikuttaa, kun olen kdynyt katsomas-

sa ne kaikki llmavoimien sivut. (Haastateltava 3.)

IImavoimien ndkyminen sosiaalisessa mediassa nahtiin kokonaisuutena positiivisena asiana
haastateltavien mielestd. Haastateltavien ndkemykset erosivat toisistaan kysyttdessa oliko IlI-
mavoimien nakymiselld vaikutusta heiddn omaan hakup&étokseensa. Osalle hakijoista hake-
minen limavoimien lentdjaksi oli ollut jo kauan aikaa sitten selked tavoite eikéd sosiaalisella
medialla ollut vaikutusta hakupaattkseen. Osa taas néki sosiaalisen median oikeana kanavana
tavoittaa etenkin epavarmat hakijat. Sosiaalinen media nahtiin myos hyvéna tiedotuskanavana,
joka muistuttaa hakuvaiheen téarkeistd paivamaarista, kuten esimerkiksi haun paattymisesta ja

jos mahdollista lisatiedonantajana hakuvaiheista.

"Ehkd omalla kohdalla ei (vaikuttanut hakupddtokseen), koska lentdjin ammat-
tia olin miettinyt niinku aikaisemmin ja se vaikutti hyvalta kanavalta siihen, mut
jos ois helpommin saanu tietoo tai enemman saanu tietoo niin olis se varmaan
vaikuttanu kuitenkin, kun se koko prosessi olis ollu helpompi kun ois tienny

enemmdn.” (Haastateltava 6.)
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5.3.3 Mainonta

Mainonta on haastateltavien mielestd hyvélla mallilla llmavoimissa télla hetkelld. llmavoimat
on loytanyt oikeat sosiaalisen median kanavat, joissa mainostaa. Haastateltavien mukaan so-
siaalisen median mainokset ovat padasiassa drsyttavia, ja niista pyritddn padsemaan eroon ja
ohittamaan ne nopeasti. Toisaalta, jos joku mainos on kiinnostava, sitd voi jaada katsomaan,

ja parhaassa tapauksessa sita klikataan ja siirrytddn mainostajan sivustoille.

"Talld hetkelld toi mainostus (Ilmavoimien) on mun mielesta aika hyvalla mal-
lilla et sit& tulee niinku sopivissa maarin ettei sitd oo liikaa eik& liian vahan.
Varmasti kylla erottuu joukosta jo talla maaralla ettei mun mielesta tarvitse olla

Vhtddn enempdd tai vihempdd.” (Haastateltava 5.)

”Aika vahvasti yritdn skippailla mainoksia. Ehkd mieluummin ottaisin sosiaali-

sen median ilman mainoksia.” (Haastateltava 3.)

Haastateltavien mielesta liika mainonta voi aiheuttaa negatiivisen kuvan limavoimista, eli rek-

rytoitaessa pitaa olla varovainen ja valttaa tyrkyttamista.

”’Se mainonta on tdrkedd ihan vaan sen takia et sais lisdd hakijoita ja sitd kaut-
ta parempia tyontekijoita tanne. Sit varmaan jossain maarin se mainontakin voi
menna yli et tulee véahan huono kuva llmavoimista. Potentiaaliset hakijat etsivat
varmasti myos itse aktiivisesti tietoa, et ne ei ehka tarvitsekaan niin paljon mai-

nontaa.” (Haastateltava 4.)

"Kyl mainostamista vois enemmdn ja monipuolisemmin olla, mut ei kuitenkaan
mitéan tyrkytysta, koska se on paha asia. Ehk& se on se ettei hirveesti ala mai-
nostaan joka paikassa ja joka tuutista jos tulee limavoimien mainoksia niin vai-
kuttaa negatiivisemmalta ja tyrkymmaltd, mut kyll& vois olla enemmé&n mun mie-

lestd.” (Haastateltava 8.)

Mainoksen on heratettdva kohdehenkilon tai ryhman mielenkiinto nopeasti, jotta han katsoo
mainoksen loppuun asti ajatuksella. Esimerkiksi videomainoksissa ensimmaiset sekunnit ovat

ratkaisevia mainoksen loppuun katsomisen kannalta.
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”Kylla sen huomaa ja on tosi tarkeetd, ettd mainos alkaa koukuttavasti, koska

muuten sen ohittaa.” (Haastateltava 10.)

Videot ja kuvat ovat mainonnassa tarkeimpié haastateltavien mielestéd. Pitkid mainosteksteja
tulisi valttaa, silla nuorilla ei ole aikaa lukea niita. Sosiaalinen media on mainoksia tdynna ny-

kypéivéna, joten parhaiten tehdyt mainokset herattavét parhaiten nuorten kiinnostuksen.

"Sellaiset tekstihirviot ovat aika pelottavia, vaikka olisikin hyvin kirjoitettu teksti
niin jengi katsoo ennemmin kuvia ja videoita, kun mainostekstit pitaisi olla
enemman sellasta ytimekastd hommaa. Kuvat on tosi tarkeet et ne herattaa ja
antaa sellaista visuaalista hommaa, Mut kyl ma olen sitéd mielta, et pitds kans

kertoo vahan niista hyvistd kuvista tekstin kera.” (HaaStateltava 7.)

54  Tyonantajakuvaan vaikuttaminen tapahtuu visuaalisesti sosiaalisessa

mediassa

Haastateltavien oli vaikea ajatella limavoimia tyonantajana ja sitd, millaisen tyonantajakuvan
IImavoimat valittdd sosiaalisen median kautta. Haastateltavien mielestd Ilmavoimien tulisi
painottaa sosiaalisen median julkaisuissa enemmaén alkeiskoulutusta, jos haluaa painottaa jul-
kaisuja esimerkiksi lentoreserviupseerikurssin hakuvaiheen aikana. Videoiden ja kuvien pitéi-
si olla maanlaheisempid, jotta nuori voisi kuvitella itsensa lentokoneen ohjaimiin. Videot ja
kuvat, jossa esitelladn ainoastaan Hornetia, voivat olla nuorten mielesta liian vaikea tai haas-
tava tavoite. Suurin osa hakijoista oli sitd mieltd, ettd parhaiten tyonantajakuvaan voi vaikut-
taa hyvilla, realistisilla ja helposti ldhestyttavilla videoilla ja kuvilla. Alaluokkia syntyi vasta-
usten perusteella kolme: Vaikeasti lahestyttava, Vaarat mielikuvat ja Ammattimainen, vaikut-
tava luotettava. Alaluokista parhaimmalla tasolla téll& hetkell& on kuva Ilmavoimista ammat-
titaitoisena, vaikuttavana ja luotettavana tyonantajana. Kehitettavaa oli mielikuvassa, joka ké-
sitti IImavoimat vaikeasti lahestyttavana. Eniten kehitettdvéaa oli haastateltavien mielesté tyon-
antajakuvassa, joka on taysin vaar, eli osalle nuorista vélittyi sosiaalisen median julkaisuissa

taysin vaara mielikuva llmavoimista tydnantajana.
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Kuvio 14. llmavoimien tydnantajakuvan alaluokat.

5.4.1 Vaikeasti lahestyttava

Haastateltavien mukaan Ilmavoimat ja lentdjan tyo voivat olla hakijoiden mielesta liian kau-
kainen tavoite tai liian vaikea paikka péaastd koulutukseen. Mielikuvat muodostuvat usein kuu-
lopuheiden tai visuaalisten havaintojen kautta. Tavallisimmin nuori térmaa limavoimiin uuti-
sissa esimerkiksi tunnistuslentojen uutisoinnin yhteydessd, lentondytoksissa, joita jarjestetdan
lennostoissa vuosittain, tai sosiaalisessa mediassa, jossa Puolustusvoimat ja Ilmavoimat jul-
kaisevat videoita, kuvia ja tekstejd muun muassa harjoituksista ja muista ajankohtaisista asi-

oista.

Haastateltavat toivoivat itse kokemansa perusteella enemmaéan helpommin lahestyttdvaa mate-
riaalia, kuten nuorien lentdjien kokemuksia, jotka ovat péésseet varusmiespalveluksesta pois
ja opiskelleet Maanpuolustuskorkeakoulussa muutamia vuosia. Mahdollisimman ladhelld omaa
ikéa olevat nuoret ovat parhaita kertomaan koulutuksen hyvistd ja huonoista puolista, ja he
ovat kaikkein uskottavimpia. Sosiaalisessa mediassa voi julkaista helposti esimerkiksi tallaisia
videoita, joissa haastatellaan nuoria lentdjid. On otettava huomioon, ettd lentdjan henkilolli-

syys ei pysy tallin salassa, vaan siita tulee julkinen.
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" Aikaisemmin mainitsin et ne lentovideot on aina vakuuttavia, mut sit jossain jo-
tain sellaista vahan niinku tyypillisempaakin tyopaivaa, vaikka niinku lentami-
nen on sita tyota niin mita kaikkee muuta siihen liittyy ja millaisia ihmisia on

t0issd. Mut et olis vahan sellainen maanliheisempi kuva niisti lentdjistd.’

(Haastateltava 6.)

”...Nuorilla ei ole siind vaiheessa (rekrytointivaihe) minkddnlaista kosketusta
Puolustusvoimiin, joten videot ja lImavoimat voivat olla tosi vaikeasti lahestyt-

tavid nuorten mielestd...” (Haastateltava 5.)

5.4.2 Vaarat mielikuvat

Haastateltavat kertoivat kokemuksia pitdmistaan kouluesittelyistd, joissa tuli ilmi vaaria mie-
likuvia llmavoimista ja sielld tyoskentelevistd henkiloistd, etenkin lentdjistd. Osalle koululai-
sista lentgjat ovat tavallaan supermiehid, ja lentdjéksi on niin vaikea pééastéd, ettei uskalla edes
hakea sinne. Osa néistéd ajatuksista kumpuaa videoista ja kuvista, jotka sosiaalisessa mediassa
on julkaistu. Haastateltavat perddnkuuluttavat julkaisuja, jotka ovat lahempéna tavallisia nuo-

ria koululaisia.

’lImavoimien pités olla enemman tuttavallisia, moni ajattelee et IImavoimat on
tosi tiukka paikka, eika sinne oteta tallaisia tavallisia ihmisia, vaikka taviksista
kaikki lahtee. Ihan perusdijid tddllcikin on...Toskin, kun kéytiin kouluesittelyissd
niin moni ajattelee, ettd enhan ma tonne paase, et ei musta tohon oo, vaikka
oliskin potentiaalia, ni silleen limavoimien pitéis tulla ldhemmas ettei jengi pel-

kdis llmavoimia.” (Haastateltava 4.)

Osa haastateltavista néki, ettd llmavoimien tulisi julkaista videoita tai kuvia enemman alkeis-
koulutuksesta ja tuoda enemman esille tavallista tyopaivaé. Haastateltavien mielesté usein jul-
kaistaan kuvia ja videoita Horneteista ja harjoituksista, joista ei tavallinen kansalainen ym-
marré paljoakaan. Osa nuorista voi saada haastateltavien mielestd vaaran kuvan, ettd Hornetin

ohjaimiin paasee nopeammin, kuin se todellisuudessa tapahtuu.

*Joku voi saada vahan vaaran kuvan et llmavoimiin on helppo péaéasta tai tota
aika paljon ne mainostaa sitd Hornetia eika sielld hirveesti ole tasta alkeislen-

tokoulutuskoneesta mitd ne mainostaa.” (Haastateltava 5.)
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”Mulla ei nyt tuu mieleen sellaista videota etta paiva llmavoimien lentdjana et
millaista oikeesti on se toiminta. Ne videot on sellaisia kalustoesittelyja ollut ai-
ka usein, joka toki on niinkun aika vaikuttava asia, mutta sitten on sellaisia hen-
kiloita, jotka ajattelevat ettéd en ma varmaan tommoseen paéase. Musta tuntuu et
ne videot vie lukiolaisen aika kauas siita tilanteesta, semmonen Hornet-parvi ra-
jahtaa taivaalle ni moni ajattelee etten kuuna paivana paase tonne.” (Haastatel-

tava 6.)

“Tosi vihdn painotetaan sitd, ettd se Hornetti on vasta niinku myéhdisemmdilld
vaiheella uraa eik& heti aluksi. Ehk& auttaisi sekin et painotettaisiin sitakin et
millaista on lentdjanura alkuksi, miten se alkaa ja mita siihen kuuluu kuten al-

keiskoulukoneet, teoria ja opiskelut.” (Haastateltava 6.)

5.4.3 Ammattimainen, vaikuttava, luotettava

Hyva tyonantajakuva luo pohjaa rekrytoinnille ja on tarked osa sitd. Haastateltavien mielesta
parhaiten llmavoimien toimintaa kuvaavat videopéatkat lentdmisestd nimenomaan Hornet-
havittajalla. Hornet herdttdéd haastateltavien mielesta eniten turvallisuuden tunnetta siita, etta

IImavoimat on koko ajan toimintavalmiina.

"Kylléhdn siind sellaista raudan lujaa kuvaa niilld harmailla videoilla saa, sel-

laista ammattimaisuutta.” (Haastateltava 3)

“Ilmavoimissa on hyvd fiilis ja tekemisen meininki. Ammattitaitoinen ja luotet-
tava mut sitten taas, kun puhuu kavereiden kanssa niin ehka Puolustusvoimia ja
IlImavoimia pidetddn semmosena just tiukkana ja téallaisena tyonantajana et se
meno olis samanlaista, kuin jossain varusmiespalveluksessa. Téllaista tiukkaa

japistelyd, vaikka se olisikin hauskaa..” (Haastateltava 4.)

5.5  Sosiaalisen median hyddyntdminen Ilmavoimien lentdjien rekrytoinnissa

IiImavoimien lentdjien rekrytointi sosiaalisessa mediassa koettiin haastateltavien mielesta tar-
kedksi osaksi rekrytoinnin kokonaisuutta. Vastauksista sai jaoteltua kolme alaluokkaa: Oikeat
sosiaalisen median kanavat, liséa kuvia ja videoita seké lisatietoa lentoreserviupseerikurssil-

ta. Hyvalla tasolla ndista olivat selkeésti llmavoimien k&yttamat sosiaalisen median kanavat,
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jotka olivat vastaajien mielestd oikeat. Kehitettdvaa oli sosiaalisessa mediassa julkaistuissa
kuvissa ja videoissa. Niitd toivottiin lisad, ja niiden laatuun tulisi kiinnitt4d huomiota. Haasta-
teltavien mielestd hakuvaiheen aikana tarvittaisiin eniten lisatietoa lentoreserviupseerikurssis-

fa.

Haastateltavien mukaan sosiaalista mediaa ei ndhty ainoana rekrytointikanavana, jota kannat-
taa tulevaisuudessa kayttad, mutta se on tarked muiden kanavien ohella. Tarkeimmat rekry-
tointikanavat olivat haastateltavien mielesté sellaisia, joissa paési ihmisen kanssa henkilokoh-

taisesti kosketukseen eli muun muassa kouluesittelyt, messut ja lentonédytokset.

“"Messut ja kouluesittelyt ovat tirkeimmdit. Niissd voi kysyd henkilokohtaisesti
siltd, joka esittelee ettd minkalaista siella on ja yleensa mita haluaa tietda niin
se esittelijd osaa suoraan vastata ja sitten nakee vahan konkreettisemmin minka-

laisia kavereita sieltd tulee ulos.” (Haastateltava 5.)

"Tdrkeintd on mun mielestd ehdottomasti et kdydddn kouluis puhuun ni siit jen-
gi kiinnostu tosi paljon et kun sa oikeesti menit sinne ja kerroit niille silleen kas-
votusten millaista se on ni sit ne kiinnostu et tommonen koulukdynnit ja messut
varmaan sama homma ku pystyt kasvotusten sanoon niin sa pystyt eri tavalla

vaikuttamaan kuin tietokoneen ndytoltd. ” (Haastateltava 7.)

Sosiaalisen median kéytto rekrytoinnissa tuli myds monessa vastauksessa esille positiivisessa
valossa. Perusteluna oli useasti se, ettd nuoret viettdvat kanavilla todella paljon aikaa paivit-
téin, joten sieltd heidat myos tavoittaa parhaiten. Lisaksi sosiaalisen median kustannustehok-

kuutta korostettiin, kun kuviin ja videoihin saa laitettua paljon hyvéaa informaatiota.

”No sosiaalinen media on tirked rekrytointikanava, ei sen merkitystd voi sindl-
laan sivuuttaa. Siella jokainen nuori viettdd pdivissddn paljon aikaa.” (Haasta-

teltava 1.)

”...Sitten sosiaalinen media ja varmaan niista YouTube on tarkein, siind pystyy
yhteen videoon laittamaan niin paljon informaatiota enemmén kuin yhteen ku-
vaan tai yhteen pieneen mainokseen. Jos hakijan saa katsomaan yhden videon
niin sit se varmaan saa enemman informaatiota kuin siité pienesta mainokses-

ta.” (Haastateltava 8.)
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Kuvio 15. llmavoimien some-rekrytoinnin alaluokat.

5.5.1 Lisatietoa lentoreserviupseerikurssista

Sosiaalisesta mediasta tai muuten internetista oli haastateltavien mielesta todella vaikea 16ytaa
tietoa lentoreserviupseerikurssista. Haastateltavien mukaan myoskaan Puolustusvoimien in-

ternetsivut eivét olleet riittdvan selkeité lentoreserviupseerikurssin osalta.

"Md oon huomannu, etté lentoreserviupseerikurssista ei ole infoa hirveesti in-
ternetissa. Jos googlettaa lentorukin ni on vahan vaikee 16ytaa Puolustusvoimi-
en sivuiltakaan tietoa ja musta tuntuu, ettd se on vahan niinku piilossa ja vois
olla selkeemmin tietoa lentorukin sisalldsta mité se on ja miten sinne voi hakeu-

tua ja milloin haku on.” (Haastateltava 4.)

“Illmavoimista loytyy mun mielestd yleisesti infoo, mut ei nyt mitdan hirveesti
esimerkiksi, jos yrittda etsia lentoreserviupseerikurssiin liittyvia juttuja, kuten

esimerkiksi valintakokeista ja testeistd niin ei lGytynyt yhtddn mitddn tietoa.’

(Haastateltava 2.)
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Muutama haastateltava toivoi vastaavanlaista televisioformaattia kuin Taistelusukeltajat, joka
kertoo varusmiesten sukeltajakoulutuksesta Upinniemen varuskunnassa. Y leisradiossa on teh-
ty lentdjisté televisiosarja Taistelulentédjat, joka esitettiin Ylen kanavilla vuonna 2011. Televi-
siosarjassa kerrottiin Ilmavoimien lentgjien koulutuksesta Hawk-suihkuharjoitushavittajalla
sekd Hornetilla, mutta alkeiskoulutukseen eli varusmiesten lentokoulutukseen ei tassé ohjel-

massa syvennytty.

"Md oon siis miettinyt et kun taistelusukeltajista ja ndistd on tehty sellanen oh-
jelma ja ku lentgjista pidetaan yleensa niin matalaa profiilia, vois niista jonkun
patkan tehda et millainen vuosi td4 on nimenomaan lentorukkiajalla, niinku
YouTubessa. Se olis sellanen mité tarvitaan, koska itellékéan ei ollut kunnolla
tietoa et mika taa on et kun miettii sellasia, jotka hakeutuu erikoisjoukkoihin

niin tietdd edes vihdn mitd tdd on.” (Haastateltava 3.)

"Pidin juuri kouluesittelyn niin moni oli semmosia, jotka oli véihdn niin kuin sil-
leen ettda mikd homma t&4 on. Tietoa ei vaan ollut saatavilla et ne olis tiennyt

mika taad llmavoimat ja lentoruk on.” (Haastateltava 6.)

5.5.2 Oikeat sosiaalisen median kanavat

Haastateltavat olivat yksimielisesti sitd mieltd, ettd Ilmavoimat on talla hetkella oikeilla sosi-
aalisen median kanavilla. Suositut sosiaalisen median kanavat ovat niita paikkoja, joissa nuo-
ret viettavat aikaansa. Rekrytointia ajatellen sosiaalisen median kanavan on oltava helppokéyt-
toinen, jotta kayttdjien on helppo julkaista ja jakaa eteenpdin rekrytointi-ilmoituksia tai mai-

noksia.

“Joo kaikki ndmd ovat niitd kanavia mista nuoret 16ytyy, enkd ma osaa sanoo
mik& palvelu paremmin tavoittais nuoret. Mun mielesté naé on just ne kanavat,
joita kannattaa kayttaa. Twitter on ehkd vahan vieraampi ku siel on rajoitetumi

Jjulkaisumahdollisuus niiden kirjainten takia.” (Haastateltava 2.)

Sosiaalisen median kanavia voi kayttaa rekrytoitaessa myos ristiin eli linkittdd haluttua mate-
riaalia kuten esimerkiksi kuvia ja videoita eri palvelusta toiseen. Instagramissa voi olla esi-

merkiksi mainos, jota klikkaamalla p&asee llmavoimien sivuille, josta paésee taas YouTubeen
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tai Facebookiin katsomaan kuvia ja videoita. Nain nédkyvyyttd saadaan tehostettua ja potenti-
aaliset hakijat 10ytavat mahdollisimman helposti ja kattavasti informaatiota llmavoimista ja

lentoreserviupseerikurssista.

"Kylld md luulen et noilla kanavilla saavuttaa kaikista suurimman yleison et
niita voisi sitten ehka kayttaa ristiin just siten, etta esimerkiksi Facebookin kaut-

ta linkittad YouTube-videoita tai vastaavaa. (Haastateltava 9.)

5.5.3 Lisda kuvia ja videoita

Haastateltavat toivoivat yksimielisesti videoita ja kuvia lisad, jotta llmavoimille tulisi enem-
man nakyvyytta ja siten enemman hakijoita. Hyvat ja laadukkaat videot herattavat myds tur-
vallisuutta kansalaisissa haastateltavien mielestd. Vastaajien mielestd on tarkead, ettd videot
tehdaan mahdollisimman aidoiksi, silla nuoret ovat nykyéaan tarkkoja videoiden laaduista. Jos

videot on tehty huonosti, se vaikuttaa helposti uskottavuuteen, ja videon viesti ei mene perille.

Kyl ma haluaisin enemman niita videoita YouTubeen. IImavoimien videot on
tullut katsottua moneen kertaan. Aina kun nékee vahankin mielenkiintoisia vide-
oita niin ne kylla tulee katsottua. Videoita on tullut paljon ja varmaan tulee li-
saakin. Videoita kehutaan paljon, esimerkiksi kouluesittelyssd odotusarvo oli,
ettd llmavoimien videot ovat huonosti tehtyja, mutta oppilaat kehuivatkin niita

hyvin tehdyiksi. Ne videot olivat YouTubesta. ” (Haastateltava 4.)

“Itehdn oon aina tosi innoissani, kun sieltd tulee sellaista videopdtkdd, niitd
odotetaan kuin kuuta nousevaa. Tollasia kuten tuo Midnight hawksien lentonay-
tosvideo Malmilla haluaa nahdéa. Voishan sielld tietysti tulla muitakin, kun pel-

kdstddn hdvittdjdjuttuja.” (Haastateltava 1.)

Haastateltavien mielestd kaikkien sosiaalisen median julkaisujen taytyy olla suunnitelmallisia
ja laadukkaasti tehtyja. Julkaisuja taytyy tulla myos riittdvan usein, mutta osan mielesta julkai-
suja ei saa tulla liikaa. Julkaisujen maarén kanssa on siis tasapainoiltava jatkuvasti ja pidettdva
Kirjaa tykkéysten lukuméaérasta ja péivitysten jakojen lukumadrasta. Niitd pystyy seuraamaan

sosiaalisessa mediassa helposti, ja ne kertovat osaltaan, miten suosio kehittyy.
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“Jos pdivitykset ja julkaisut eivdt ole laadukkaita niin siitd voi nopeesti tulla sel-

lanen negatiivinen kuva limavoimista.” (Haastateltava 9.)
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6 YHTEENVETO

6.1 Sosiaalinen media on nyt ja tulevaisuudessa tarkea tyokalu Ilmavoimien

lent&jien rekrytoinnissa

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittad miten limavoimat voisi hyddyntdd paremmin
sosiaalista mediaa lentdjien rekrytoinnissa. Samalla selvitettiin miten lentoreserviupseerikurs-
sille valitut ké&sittivat sosiaalisen median ja miten heiddn mielestdén limavoimat kayttaa sosi-
aalista mediaa tall& hetkelld. Liséksi tutkimuksessa selvitettiin sosiaalisen median vaikutusta
tydnantajakuvaan ja sitd, miten limavoimat toteuttaa rekrytointiviestintdd sosiaalisen median

kautta.

Tutkimus rajattiin koskemaan neljaé sosiaalisen median kanavaa, joita llmavoimat kéytti tut-
kimuksen tekoaikana vuoden 2016 alussa ja aikana. Namé& neljd kanavaa olivat Facebook,
YouTube, Instagram ja Twitter. Haastattelut toteutettiin vuoden 2016 syksylla, ja jo silloin
selvisi, ettd llImavoimat on osallisena my0s suositussa sosiaalisen median palvelu Snapchatis-
sa. Tassa tutkimuksessa ei otettu huomioon Snapchatin vaikutuksia, joten se rajattiin pois ko-

konaan.

Haastateltava joukko valittiin satunnaisotannalla lentoreserviupseerikurssi 91:n varusmiehista.
Haastateltavia oli kymmenen, joista yksi oli nainen. Joukko oli kokonaisuudessaan hyvin ho-
mogeeninen, ja vastaukset kysymyksiin olivat padasiassa hyvin samankaltaisia. Muutamissa
kohdissa tuli eroavaisuuksia, osaksi siitd syysta, etté toiset kayttavat tiettyja sosiaalisen medi-
an kanavia huomattavasti enemman kuin toiset. Toisille se on tarked jokapaivéinen ajanviete,
jossa ollaan aktiivisia, kun taas toiset viettdvat sosiaalisessa mediassa aikaa huomattavasti va-
hemmaén ja enemman selailevat ja etsivat tietoa. Kéyttajia on erilaisia, mutta kaikki haastatel-
tavat kayttivat sosiaalista mediaa, ja llmavoimien kéyttdmat sosiaalisen median kanavat olivat

tuttuja haastateltaville.

Teoria ja tamén tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd sosiaalinen media ja sen kaytté on mer-
kittdvassa roolissa nykynuorten paivittaisessé toiminnassa. Haastateltavat kayttavat sosiaalista
mediaa monestakin eri syystd. Tarkeimmat tekijat sosiaalisessa mediassa olivat sen yleinen
suosio nuorten keskuudessa, eli l&hestulkoon kaikki kaverit ja laheiset kéyttavat niita kanavia,

joita haastateltavat itsekin kayttavat.
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Sosiaalinen media tavoittaa maailmanlaajuisesti useita satoja miljoonia kayttdjid, mutta suosi-
tuimpia ovat yhteisosivustot. Yhteisosivustoilla kayttdjat voivat itse luoda sisallon ja jakaa sita
eteenpdin ystaville ja l&heisille. (Juslen 2011, 22; Juholin 2009, 76.)

Tutkimuksen mukaan IImavoimien sosiaalisen median kéytdssé on hyvalla tasolla nelja ala-
luokkaa, jotka liittyvat kolmeen ylaluokkaan: limavoimien rekrytointi sosiaalisessa mediassa,
Ilmavoimien tydnantajakuva sosiaalisessa mediassa ja Ilmavoimien rekrytointiviestinta sosi-
aalisessa mediassa. Ensimmainen hyvalla tasolla oleva alaluokka on llmavoimien aktiivinen
lasndolo sosiaalisessa mediassa, joka kerdasi valtaosalta haastateltavista kehuja. Aktiivinen so-
siaalisen median kaytto lisad nakyvyytta ja vaikuttaa suoraan tai epasuorasti ihmisten mieliku-
viin Puolustusvoimista ja IImavoimista. Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa liséa Ilmavoimien

kiinnostavuutta, ja julkaisujen kohdentaminen nuorille on helppoa ja kustannustehokasta.

Rekrytoinnin ja nédkyvyyden kannalta julkaisujen runsas maara eli aktiivisuus on merkittavéas-
sé roolissa nakyvyyden ja kiinnostavuuden kanssa. Julkaisut vaikuttavat mielikuviin, mika
parhaassa tapauksessa johtaa hakupaatokseen. Mitd monipuolisempia julkaisuja tehdaén, sita
enemman saadaan nakyvyyttd. Nakyvyydelld saadaan uusia seuraajia ja séilytetddn vanhojen
seuraajien mielenkiinto. Julkaisujen tulee olla monipuolisia ja ne on oltava suunnattuja halu-
tulle kohderyhmalle. (Korpi ym. 2012, 49, 73.)

Tutkimuksen mukaan toinen hyvélla tasolla oleva alaluokka oli lImavoimien toteuttama mai-
nonta sosiaalisessa mediassa. Haastateltavien mielestd mainonta on padasiassa vaikeaa sosiaa-
lisessa mediassa. Mainoksia on sosiaalisen median kanavan suosiosta riippuen enemman tai
vahemman. Suosituimmilla kanavilla niitd on enemmaén, ja mainosten on vaikea erottua jou-
kosta niin ettd, nuoret tarttuisivat mainokseen. Padasiassa haastateltavat pyrkivat ohittamaan
mainokset mahdollisimman nopeasti. Tutkimuksessa selvisi, ettd IImavoimat mainostaa haas-
tateltavien mielesta riittavasti ja erottuu kylla joukosta. Tutkimuksen mukaan mainonnan ris-
kind on liika mainonta, joka voi pahimmillaan vaikuttaa negatiivisesti esimerkiksi tyonantaja-

kuvaan llmavoimista. (Kts. 29.)

Kolmas hyvélla tasolla oleva alaluokka oli tydnantajamielikuva, joka oli muodostunut videoi-
den ja kuvien perusteella. Mielikuva llmavoimista oli ammattitaitoinen, vaikuttava ja luotetta-
va. Namé adjektiivit korostuivat haastateltavien vastauksista. Tyonantajamielikuvaan vaikute-
taan sosiaalisessa mediassa parhaiten visuaalisesti kuvilla ja videoilla sek& niihin lisattavilla

teksteilla.
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Tutkimuksen mukaan neljas hyvalla tasolla oleva alaluokka oli oikeat sosiaalisen median ka-
navat, joita Ilmavoimat kayttdd. Tama oli tarked havainto koko tutkimuksen kannalta, eli 1l-
mavoimat on haastateltavien mielesté oikeilla sosiaalisen median kanavilla rekrytoinnin nako-
kulmasta. Facebook, YouTube, Instagram ja Twitter ovat sosiaalisen median kanavia, joista

suurimman osan nuorista eli 13—-17-vuotiaat 16ytaa. (Kts. kuvio 4.)

Tutkimuksen mukaan kehitettévid kohteita sosiaalisen median hyddyntdmisessa Ilmavoimien
rekrytoinnissa oli kolme alaluokkaa: Julkaisujen realistisuus, Vaikeasti l&ahestyttava tyénanta-
jakuva ja Lisaa kuvia ja videoita rekrytointimielessa. Eniten kehitettavia kohteita 16ytyi kaksi
alaluokkaa: Ensimmainen alaluokka liittyy tyonantajakuvaan, eli haastateltavien mielesté II-
mavoimat antaa myos vaaria mielikuvia nuorille. Toinen paljon kehitettdvaa alaluokka liittyy
IImavoimien rekrytointiin sosiaalisessa mediassa. Haastateltavat toivoivat lahes yksimielisesti
lisad informaatiota lentoreserviupseerikurssista hakuprosessin aikana. Nama viisi kehittamis-
kohtaa ovat tdman tutkimuksen mukaan avaimia parempaan sosiaalisen median hyodyntami-

seen lImavoimien lentdjien rekrytoinnissa.

Julkaisujen realistisuus liittyy vahvasti rekrytointiviestinnan ylaluokkaan. Haastateltavien mu-
kaan osa Ilmavoimien julkaisemista rekrytointivideoista on eparealistisia. Nykynuoret ovat
katsoneet eldmansé aikana paljon videoita, ja he huomaavat videoiden epaaitouden. Haastatel-
tavien mukaan limavoimien rekrytointivideolla on henkild, joka ei ole lentgja. Henkil0 esitte-
lee videolla sotilaslentdjakoulutuksen hakuvaiheita. Videon epdaitous oli aiheuttanut kou-

luesittelyissa ihmetysta.

Haastateltavien mielesta Ilmavoimien julkaisut sosiaalisessa mediassa tuntuvat valilla vaike-
asti lahestyttavilta, eli nuorten on vaikea kuvitella itsedan esimerkiksi Hornetin ohjaimiin.
Osan mielestd videot ja kuvat ovat todella vaikuttavia, mutta suurin osa julkaisuista koskettaa
nimenomaan Hornet-lentotoimintaa, eika alkeiskoulutuksesta ja varusmieskoulutuksesta 16ydy
paljoakaan materiaalia. Hornet-havittdja ja sen lentdminen on monen nuoren potentiaalisen
hakijan mielesta liian kauaskantoinen unelma. Julkaisuilla pitéisi saada tuotettua nuorille hel-

pommin l&hestyttdvaa mielikuvaa llmavoimista.

Kuvat ja videot olivat hyvalla tasolla rekrytointiviestinnan ylaluokan mukaan, mutta rekry-
toinnin kannalta haastateltavat toivoivat niitd lisdd, kun kysyttiin, millaisia julkaisuja llma-
voimien tulisi sosiaalisen median tehdd rekrytoinnin nakokulmasta. Julkaisujen on oltava

suunnitelmallisia ja niit4 on tultava riittdvan usein ajankohtaisista aiheista, kuten limavoimien
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harjoituksista seka péivittaisesta toiminnasta. Sosiaalisessa mediassa on helppo seurata julkai-
sujen suosiota, kun jokaisesta péivityksesta nakee tykkaysten tai jakojen maarat suoraan. Nain

voi helposti analysoida, millaiset paivitykset herattavét mielenkiintoa.

Eniten kehitettdvaa tyonantajamielikuvan ylaluokassa oli vaarissa mielikuvissa. Tutkimuksen
mukaan vaarat mielikuvat voivat vaikuttaa nuorten hakupéatokseen lentoreserviupseerikurssil-
le. llmavoimat nahtiin vaikeasti lahestyttavand, ja monella nuorella oli vaarat kasitykset soti-
laslentdjauran vaiheista. Tutkimuksen mukaan nuoret kokivat sosiaalisen median videot hie-
noiksi, mutta niista valittyi kuva, joka pitdd llmavoimien lentdjia niin sanottuina supermiehi-
na. llmavoimien lentgjaksi on nuorten mielesta l&hes mahdoton pé&astd, jolloin hakeminen ei
tule kysymykseen. Tutkimuksessa haastateltavat toivat esille toiveen julkaistavista kuvista ja
videoista, jotka kasittelisivat enemman alkeiskoulutusta. Tdma voisi olla potentiaalisille haki-
joille helpommin lahestyttava keino. Lisaksi toivottiin enemmaén haastatteluja nuoremmista
lentdjistd, jotka ovat aloittaneet jatko-opiskelut Maanpuolustuskorkeakoulussa. Nain potenti-
aaliset hakijat saisivat Kitkettya pois vaarat ennakkokasitykset koulutuksesta ja uskaltaisivat

hakea llmavoimiin.

Toinen selkeésti eniten kehittdvad-kategoriaan kuulunut alaluokka on lisatietoa lentoreser-
viupseerikurssista rekrytoinnin aikana. Haastateltavien vastauksista voi paatella, ettd sosiaali-
sen median kautta ei saa riittdvasti tietoa hakuvaiheista eika varusmiespalveluksesta. Haasta-
teltavat toivoivat helpommin I0ytyvaa tietoa, joka esimerkiksi linkitettaisiin sosiaalisen medi-
an kanaviin, ja yhdell& klikkauksella paasisi lukemaan tai katsomaan kuvia ja videoita lento-
reserviupseerikurssista ja alkeislentokoulutuksesta. Haastateltavien mukaan Hornetista 16ytyy
paljon videoita ja kuvia, mutta alkeislentokoulutuskone Vinkasta ei 10ydy paljoakaan materi-
aalia. Lisaksi haastateltavien mielesté sosiaalisessa mediassa voisi julkaista tarkeitd paivamaa-
rig, jotka koskevat hakua lentoreserviupseerikurssille. Sosiaalisen median kautta voisi muis-
tuttaa hakijoita esimerkiksi lomakkeiden viimeisista palautuspéivamaarista ja hakuvaiheiden
ajankohdista. Kovasti toivottiin myos televisioformaattia tai vastaavaa minisarjaa, joka késit-
telisi taistelusukeltajien tapaan vuotta lentoreserviupseerikurssilla. Aikaisemmin on Y leisradi-
on toimesta esitetty Taistelulentdjat-televisiosarja, mutta se kasitteli vasta myohempaa koulu-

tusvaihetta Hawk- ja Hornet-havittajilla.
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6.2 Jatkotutkimusaiheet

Tassa tutkimuksessa tutkittava joukko oli suppeahko, eli tutkimus tehtiin haastattelemalla len-
toreserviupseerikurssi 91:n varusmiehid. Heiddn nakemyksistdan koostui tutkimuksen aineis-

to, jota peilattiin teoriaan.

Yksi mahdollinen jatkotutkimusaihe olisi tutkia lentoreserviupseerikurssin hakuvaiheen yh-
teydessa hakijoiden mielipiteita sosiaalisesta mediasta esimerkiksi kyselykaavakkeella, jolloin
vastaajien mééara olisi huomattavasti korkeampi ja tutkimuksen luotettavuus paranisi. Hakijoi-
ta on vuosittain noin 600, jolloin vastaajien mééra olisi moninkertainen verrattuna téhén tut-
kimukseen. Lentoreserviupseerikurssin toisessa hakuvaiheessa voisi olla séhkoinen tai paperi-
nen versio, jotka hakijat tayttdisivat ja palauttaisivat haun yhteydessa. Tutkimuksesta voisi
tehd& niin sanotun Mixed methods -tutkimuksen, jolloin aluksi selvitettaisiin maaréllisesti ha-
kijoiden mielipiteet sosiaalisesta mediasta ja sen jalkeen tehtaisiin laadullinen tutkimus, jonka

jalkeen yhdistetaan tulokset.

Toinen mahdollinen tutkittava aihe voisi olla myos selvittda jonkin sosiaalisen median osako-
konaisuuden, kuten esimerkiksi tydnantajakuvan muodostumisen tai rekrytointiviestinnan,
merkitys sosiaalisessa mediassa. Ndin ollen tutkija pystyisi pureutumaan yhteen tarke&én osa-
kokonaisuuteen, jolloin siita saisi kattavan selvityksen ja aiheen rajaaminen olisi yksinkertais-

fa.

Kolmas tutkittava aihe voisi olla llmavoimien erikoisjoukkojen rekrytointikokonaisuuden tut-
kiminen uudelleen. Viimeisin tutkimus on Suvi Niinimden (2009) pro gradu -tutkielma Pakko
voi olla myds mahdollisuus — Erikoisjoukkojen etupainotteinen rekrytointi, jossa selvitettiin
rekrytoinnin ja markkinoinnin nykytilaa erikoisjoukkojen rekrytoinnissa. Tarkastelussa olivat
lentoreserviupseerikurssin lisaksi lentoteknillinen aliupseeristo sekd johtamisjarjestelmaalan
varusmiehet. Vastaavanlainen tutkimus olisi tarked tehdd uudelleen esimerkiksi sosiaalisen
median n&kokulmasta, jolloin sosiaalisen median vaikutus rekrytointiin nahtaisiin llmavoi-
missa kokonaisuutena, kun otetaan kaikki erikoisjoukkojen varusmiehet mukaan tutkimuk-

seen. Tutkimuksen voisi toteuttaa esimerkiksi kvantitatiivisena tutkimuksena.
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6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisessa tutkimuksessa voidaan etsia tutkittavasta ilmigsta tietoa useilla erilaisilla mene-
telmilld, ja jokainen menetelma voi tuottaa erilaisen lopputuloksen. Joskus jopa samaa ilmiéta
tutkittaessa samalla menetelmélla voidaan saada erilaisia tutkimustuloksia. Tutkimuksen luo-
tettavuuteen vaikuttaa moni tekija. Tutkijan tausta, tiedot tutkittavasta aiheesta, esioletukset ja
kaytettdvd menetelmé vaikuttavat tuloksiin ja siten luotettavuuteen samoin kaytettavé lahde-
materiaali ja tulosten analyysi. Liséksi tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa esimerkiksi
haastattelututkimuksessa haastateltavien valinta, lukumaard ja niin edelleen. (Eskola & Suo-
ranta 2008, 208-211.)

Taman tutkimuksen luotettavuuden varmistamiseksi pyrin tekeméan taustatyén mahdollisim-
man hyvin. Luin omaa aihettani sivuavia tutkimuksia ja tein kohtuullisen kattavan kirjalli-
suuskatsauksen. Kirjallisuuskatsauksen perusteella péatin tutkia sosiaalista mediaa valitsema-
ni teoreettisen viitekehyksen l&pi. Késitteet, kuten rekrytointiviestinta, tyonantajakuva ja kay-
tettdva sosiaalisen median kanava, ovat kaikki keskeisia asioita rekrytoinnissa ja etenkin rek-

rytoinnista sosiaalisessa mediassa.

Tutkittava aihe eli sosiaalisen median hyodyntdminen llmavoimien lentdjien rekrytoinnissa oli
itselleni hyvin mielenkiintoinen ja mielekés. Hyva ja mielenkiintoinen aihe on tarkeé asia tut-
kimuksen onnistumisen kannalta. Tdman tutkimuksen aikana ilmeni useita haasteita tutki-
muksen etenemisen kanssa. Yksi haasteista oli mielestani tutkimuksen aiheen laajuus, johon
palasin useita kertoja. Tyydyin kuitenkin rajaukseen, eli tutkimus rajattiin koskemaan ainoas-
taan lentoreserviupseerikurssi 91:n nakemyksia aiheesta. Lentoreserviupseerikurssi 91:n va-
rusmiehet olivat juuri kdyneet viisivaiheisen valintajarjestelman Iapi ja ovat hyvin lahell& po-
tentiaalisten hakijoiden ikad (13-17-vuotiaat). Liséksi he ovat kaikki kdyneet pitamassa kou-
luesittelyité lentoreserviupseerikurssista uusille potentiaaliseille hakijoille ja olivat siten olleet
ldhempéna oikeaa kohderyhmaa kuin tutkija itse. Useista haastattelukysymyksista kavivat ilmi
haastateltavien kokemukset kouluesittelyissg, ja he antoivatkin hyvié kehitysehdotuksia rekry-

tointiin tulevaisuudessa.

Aineiston analyysissd minun oli hankala 16yt&4 aluksi niin sanottua punaista lankaa. Haastatte-
lukysymykset tukivat mielesténi tutkittavaa aihetta hyvin, mutta en ehtinyt tehdé koehaastatte-
luja lentoreserviupseerikurssin kiireisen lapiviennin takia. Haastateltavia valittiin satunnaisesti

kymmenen, jotka vastasivat puolistrukturoituihin kysymyksiin yksitellen. Tutkija toimi itse
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haastattelijana ja oli pukeutuneena virkapukuun, miké saattoi vaikuttaa haastateltavien rentou-
tumiseen. Haastateltavien antamat vastaukset kysymyksiin olivat lyhytkestoisempia, kuin olin
olettanut. Uskoisin haastattelutilanteen luoneen jannitystd, joka johti lyhytsanaisuuteen. Haas-
tatteluissa oli ajallisesti muutaman minuutin hajonta. Pisin haastattelu kesti noin 21min, kun
Iyhyin haastattelu kesti 16min. Haastateltavien puhenopeudessa oli my0s eroja, joten kokonai-
suudessaan erot hieman tasoittuivat, jos verrataan litteroidun aineiston pituutta kesken&an.
Haastattelukysymykset eivat olleet kaikki kayttokelpoisia tutkimuksessa. Sielld oli osa ylimééa-
raisia kysymyksid, joiden vastaukset jatin kokonaan pois tutkimustuloksista. Yleisesti pyrin
toteuttamaan valitsemaani siséllonanalyysimenetelmaa ja Ioytamaan sieltd ilmaisuja, jotka
vastaavat asettamaani tutkimuskysymykseen ja apukysymyksiin parhaiten. Kaiken muun pyrin

karsimaan joukosta pois.

Tutkimus eteni kohtalaisen hyvin ja pysyi tutkimussuunnitelman aikataulussa. Kaiken kaikki-
aan tutkimukseen kului aikaa noin vuosi. Tutkimus aloitettiin alkuvuodesta 2016, ja haastatte-
lut saatiin valmiiksi syksylla 2016. Aineiston analyysi toteutettiin loppuvuodesta 2016 ja al-
kuvuodesta 2017. Haasteita tutkimuksen teolle olivat paivittaisen tyon ja tutkimuksen tekemi-
sen yhteensovittamiset. Pahimmillaan tyokiireistd johtuen en pystynyt tekeméén tutkimusta
pariin kuukauteen ollenkaan. N&it& taukoja tuli vuoden aikana kaksi ja pienempia taukoja use-
ampia. Tutkimuksen nakokulmasta on erittdin haasteellista, ettd tutkija joutuu kadntamaan aja-
tukset muualle taydellisesti niinkin pitkaksi ajaksi. Usein vei muutaman paivan, ennen kuin

paasin takaisin kiinni tutkimukseen ja pystyin jatkamaan sité jarkevasti.

Tutkimusprosessi oli kokonaisuudessaan opettavainen kokemus. Ldysin itsestani tutkijana uu-
sia puolia ja on selvéd, ettd ymmarrykseni tutkimuksen tekemisesta kasvoi uusiin mittasuhtei-
siin. Tdma pro gradu -tutkielma oli ensimmainen laajempi tutkimus, jonka olen tehnyt. Aikai-
semmin olen kirjoittanut yhden kandidaatin tutkielman Maanpuolustuskorkeakoululle vuonna
2011. Valmiuteni ja lahtdkohtani aloittaa seuraava tutkimus on taysin eri luokkaa, kun vertaa
mitd se oli taman tutkimuksen alkuvaiheessa. VVoin rehellisesti todeta, ettd tutkimuksen teke-
minen oli ajoittain henkisesti seka ajankaytollisesti haasteellista johtuen tyokiireistd. Vaikeuk-
sista selvidminen nostaa itseluottamusta ja kasvattaa henkista kapasiteettid, joka luo uskoa tu-

levaan seka tutkijana, tyontekijana ettd ihmisena.
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Yliluutnantti Ville Weijon tutkielman LIITE 1

Haastattelurunko

Nimi:
1ka:

Sotilasarvo:

Syntymaépaikka:

TEEMA 1. SOSIAALISEN MEDIAN KAYTTO

Miten kuvailisit sosiaalista mediaa?

Mité sosiaalisen median kanavaa kéytéat ja miksi?

Kauanko olet kayttanyt sosiaalisen median kanavia? Missa vaiheessa liityit mi-
hin palveluun?

Arvioi, kuinka paljon vietat aikaa sosiaalisen median parissa péivittain/
viikoittain?

Mika on mielestési tarkeintd sosiaalisen median palveluissa ja miksi?

Mitk& ovat mielestési tarkeimmaét sosiaalisen median kanavat?

Oletko nahnyt llmavoimia sosiaalisessa mediassa? Missa? Mité ajatuksia se he-
rétti?

Miten ilmavoimat kayttdd mielestasi sosiaalisen median palveluja talla hetkel-
1a?

IImavoimat kéyttaa talla hetkelld neljaa sosiaalisen median kanavaa: Face-
bookia, YouTubea, Twitterié ja Instagramia. Kerro perustellen, ovatko ndmé ka-

navat mielestési sellaisia, joista nuoret tavoittaa?

TEEMA 2. REKRYTOINTI SOSIAALISEN MEDIAN AVULLA

10.
11.

12.

13.

Miké& on mielestasi tarkein rekrytointikanava?

Voisiko llmavoimien osallistuminen sosiaaliseen mediaan vaikuttaa potentiaal-
sen hakijan tavoittamiseen? Miksi?

Olisiko IImavoimien ndkyminen sosiaalisessa mediassa tuonut jotain lisdarvoa
hakupaatoksen tekoon? Miksi ndin?

Mita huonoja puolia/uhkia néet sosiaalisen median kayttona rekrytoinnissa?



14.
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Mika sosiaalisen median kanava olisi mielestasi paras rekrytointikanava, eli mis-

s& tavoittaisi helpoiten potentiaalisen hakijan ja miksi?

TEEMA 3. VIESTINTA JA TYONANTAJAKUVAAN VAIKUTTAMINEN SOSIAALISEN
MEDIAN AVULLA

15.
16.

17.
18.

19.

20.

21.

Mitd mielté olet sosiaalisen median mainonnasta?

Missa sosiaalisen median kanavassa limavoimien tulisi mainostaa, jotta se
tavoittaisi potentiaalisen hakijan?

Millaisen tyonantajakuvan llmavoimat antaa sosiaalisessa mediassa?
Tykkaatko/seuraatko sinua Kiinnostavia yrityksid/henkil6ita sosiaalisessa medi-
assa? Miksi nédin?

Mitd llmavoimien tulisi ottaa huomioon sosiaalisen median viestinndssa? Kerro
hyvia ja huonoja puolia?

Millaisia julkaisuja toivoisit ndkevasi llmavoimilta ja missé sosiaalisen median
kanavassa? Miksi?

Kerro, miksi llmavoimien pitéisi tai ei pitdisi olla enemman mukana sosiaalises-

sa mediassa?
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Hakutilastot lentoreserviupseerikurssille vuosina 2007-2016. Tilastot saatu valintaupseeri ma-

juri Marko Lehtiseltd 14.9.2016.

Valintatilasto

700 615 633 636 608
600 2N 558 AN A —

w 498 >27 501
500 — v 450

o 400 393/'\-_4u2
400 kM
300
200
100 —5 22 51 50 43 40 35 36

i e = = s e —h— e 4 38
0

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2015 2016

—o— Kaikki hakemukset —m— Hakemusten perusteella 2. vaiheeseen —— Kurssille valitut

Hakijamaarat eri vaiheissa

700

600 4,608

500 \
™~

400 \
300

200 MQ
N

103
100 58 53
12 S o—————— o
0 T — T = T - T O T o
2 o o o < <
. 0 > > o R

—— Hakijat

—m— Naiset




30
25
20
15
10

0

Naisten osuus hakijoista

28
\ 22 11 51 %:
:\;\\14 )—0.._\1:// \ 17 19 -+ 22
\//
v \ 16 1 \ / + 14 12
N5 w9 12
1 T T

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

—— Kaikki hakemukset
—m— Hakemusten perusteella 2. vaiheeseen

——Kurssille valitut

70



