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Pro gradu -tutkielmassa sosiaalista mediaa sekd korkeakoulutusta tarkasteltiin
kokonaisuutena ja etsittiin vastausta tutkimuskysymykseen: Miten sosiaalisen
median palveluita ja luontaisia ominaisuuksia voidaan hyodyntid korkeakoulun
kansainvilisessid  opiskelijarekrytoinnissa? Tutkimuksen motiivina on ollut
teknologia- ja korkeakoulumaailmassa tapahtuneet uudistukset ja muutokset,
kuten Web 2.0:n kehittyminen ja korkeakoulutuksen kansainvilistyminen.

Tutkimusmenetelméand kaytettiin Internet-kyselyd, jolla keréttiin aineistoa
ulkomaisilta korkeakoulukelpoisilta ja maisteriopinnoista kiinnostuneilta
henkiloilta. Kyselyn aineistoa kasiteltiin kuvailevin tilastotieteen menetelmin.

Tutkielmassa avattiin sosiaalisen median maé&aritelmdd, sen erilaisia
kayttotapoja ja tarkoituksia, sekd ominaisuuksia ja saatavuutta. Tutkielmassa
perehdyttiin myo6s korkeakoulutuksen kansainvilisyyden merkitykseen
henkilokohtaisesta kansalliselle tasolle. Opiskelijarekrytointia tarkasteltiin sekd
korkeakoulujen rekrytointikeinojen ettd hakeutujan paatoksentekoprosessin ja
tiedontarpeiden kautta.

Tutkimuksessa todettiin, ettdi sosiaalisen median ominaisuuksia ovat
avoimuus, osallistuminen, keskustelu, yhteisollisyys ja verkottuminen sekd
kayttdjien tuottama sisdltd ja vuorovaikutus. Namd ominaisuudet
mahdollistavat ja edesauttavat sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa suusta
suuhun -viestintdd ja viraalimarkkinointia. Suositteluiden todettiin tutkimuksen
perusteella tarkedksi osaksi hakeutujan padtoksentekoprosessia. Tutkimuksessa
selvisi, ettd kohderyhmit kayttavat tutkituista sosiaalisen median palveluista
Facebookia, YouTubea ja Wikipediaa p&ddosin ystdviensd kanssa
keskustelemiseen ja tiedon etsimiseen. Tutkimuksen lopuksi tehtiin
lilkkkeenjohdollisia johtopddtoksid ja annettiin korkeakouluille ehdotuksia
sosiaalisen median opiskelijarekrytointiin. Ehdotusten linjaus on avoimuus,
suusta suuhun -viestinnén ja keskusteluiden tukeminen, hakeutujien varhainen
yhteisollistaiminen korkeakoulumaailmaan, kotisivujen tukeminen sosiaalisen
median palveluiden avulla sekd koko korkeakoulun mukaan ottaminen
rekrytointiprosessiin.

Asiasanat: sosiaalinen media, korkeakoulutus, kansainvilisyys,
opiskelijarekrytointi, suusta suuhun -viestinta
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The thesis studies social media and higher education as a whole and seeks
answer into the research question: How can social media services and its natural
features can be utilized in international student recruiting of a Higher Education
Institution? The motive for this study was changes in the worlds of technology-
and higher education, for example the development of Web 2.0 and the
internationalization of higher education.

As research method an Internet survey were used to gather reaserch
material from international people, who were Higher Education qualified and
interested in studying towards a Master’s degree. The survey material was
processed with descriptive statistic methods.

In the study a description of social media, its usage methods and
meanings along with its features and availability was opened. Also the meaning
of internationalization of higher education was discussed from a personal to a
national level. Student recruiting was studied from the recruiting methods of
Higher Education Institutions to the decision process and information needs of
the potential student.

The findings suggest, that the features of social media are openness,
involvement and conversations, communities, people-to-people-networking,
user-created content and interactivity. These features make possible and
encourage users to produce word-of-mouth and viral marketing that takes
place in social media. Recommendations were found to be an important part of
the decision making process of a potential student. The findings suggest that
the focus group of the survey uses Facebook, YouTube and Wikipedia for
conversations with friends and for searching information. In the end of the
research managerial conclusions were made and Higher Education Institutions
were given advice on how to utilize social media student recruiting. The
Institutes of Higher Education should pay attention to openness, supporting
word-of-mouth and conversations, early integration of the potential student
into the world of Higher Education, supporting homepage with social media
services and taking the whole Higher Education Institution into recruiting
process.

Keywords: social media, Higher Education, internationality, student recruiting,
word-of-mouth



ALKUSANAT

Taman pro gradu -tutkielman kirjoittamiseen olen kayttanyt aikaa hieman yli
kaksi vuotta. Aika on ehkd pitkd, mutta ilmeisen sopiva sekd tamdn tutkielman
kehittymiseen ettd minun henkilokohtaiseen kypsymiseeni. Olemme molemmat
nyt valmiita maailmaan. Tand kypsymisaikana olen saanut tukea monilta
ihmisiltd, joita haluan nyt kiittaa:

Aluksi kiitdn perhetténi, ystdvidni ja tyonkautta tuntemiani ihmisid, jotka
ovat ilmaiseet kiinnostuksensa tutkielmaani kohtaan. On ollut turvallista saada
tietdd, ettd tutkielmalle on kysyntdd ja tarkoitus my®os kirjaston ulkopuolella.

Kiitin Anneli Lappalaista ja Milla Vaisto-Oinosta, sekd muita entisid
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Milla my6s auttoivat minua 1oytdmddn aiheen ja tilaajan tutkielmalleni, joten
tutkielmaa ei olisi ilman heiddn panostaan.

Kiitin  entisid  kollegoitani =~ Tampereen teknillisen  yliopiston
Opiskelijapalveluissa kirsivillisyydestd: he pddstivdat minut opintovapaalle ja
ovat jaksaneet odottaa valmistujaisjuhlia kauan. Nyt voin vihdoin sanoa, ettd
odotus on ohitse.

Kiitdin nykyisid kollegoitani CSC - Tieteen tietotekniikan keskuksessa
kiinnostuksesta tyotdni kohtaan ja ammatillisista neuvoista sithen liittyen.
Erityiskiitos esimiehelleni Tuijalle ja kollegalleni Melanielle tuesta tédssa
pdividpitkittdvassa prosessissa sekd tekstin oikolukuavusta.

Kiitin myds ystavddni Riittaa. Iman hdntd en ymmartdisi, miksi minun on
tehtdva tama juuri nyt ja juuri ndin.

Suuri kiitos ohjaajilleni, professorit Pasi Tyrvdiselle ja Heikki
Karjaluodolle. He ovat kovan alkuintoni lopahtamisestani huolimatta
maltillisesti antaneet minulle neuvoja ja ohjausta sekd odottaneet voidakseen
lukea valmiin tutkielmani.

Lopuksi kiitdn isosiskoani Saijaa ja aviomiestdni Petrid. Ilman heiddn
tukeaan ja olkapditddn en olisi ikind saanut kipindd opiskella yliopistossa ja
viimeisid voimia Kkirjoittaa tdtd tutkielmaa loppuun. He ovat olleet minun
innostajiani ja tukipylvditdani timadn uuvuttavan mutta darimmadisen palkitsevan
eldmdnvaiheen aikana.
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1 Johdatus aiheeseen

Pro gradu -tutkielmassa “Sosiaalisen median hyddyntdminen kansainvéalisessa
opiskelijarekrytoinnissa” perehdytddn sosiaalisen median palveluiden ja
tyokalujen hyodyntamiseen korkeakoulujen kansainvdalisessa
opiskelijarekrytoinnissa. Tutkielmassa selvitetddan, mitd sosiaalisen median
palveluita kansainvilinen hakeutuja kdyttdd ja mitd tietoja hdn ulkomaisesta
opiskelupaikasta etsii sosiaalisesta mediasta, sekd perehdytdan hakeutujien
suosittelujen huomioimiseen ja suosittelujen arvottamiseen. Lisdksi
tutkielmassa perehdytddn kansainvélisen korkeakoulutuksen merkitykseen
Suomessa ja korkeakoulujen opiskelijarekrytointiin sosiaalisen median
palveluiden osalta nykyhetkelld. Tutkimuksen johtopddtokset tehddan
empiirisen tutkimusaineiston tuloksia analysoimalla suhteessa alussa esiteltyyn
kirjallisuuteen, jonka perusteella korkeakouluille annetaan lopuksi
lilkkkeenjohdollisia suosituksia siitd, milld sosiaalisen median palveluilla ja
toimintatavoilla korkeakoulut tavoittavat kansainviliset hakeutujat.
Tutkimuksen motiivina on ollut teknologia- ja korkeakoulumaailmassa
tapahtuneet uudistukset ja muutokset. Web 2.0 -teknologia on tuonut
markkinointiin sosiaalisesta mediasta uuden ulottuvuuden, jonka my6ta
markkinoinnin haasteet ja mahdollisuudet ovat lisdantyneet. Markkinointi on
muuttunut yksisuuntaisesta viestinndstd kommunikaatioksi markkinoijan ja
asiakkaan vdlilld sekd keskusteluksi asiakkaiden kesken (muun muassa Beneke
& Human, 2010; Pookulangaran & Koesler, 2011). Koulutukseen hakeutujat
ovat sosiaalisesti aktiivisia, valveutuneita ja laatutietoisia kuluttajia, jotka alati
mittaavat saamansa informaation ja koulutuksen laatua (Petruzzellis &
Romanazzi, 2010) sekd he keskustelevat keskenddn (muun muassa Tuominen,
2011). Néin ollen korkeakoulukentdlld kansainvilinenkilpailu on kasvanut ja
korkeakoulujen on kilpailtava opiskelijoista yhd enemmdn (muun muassa
Maringe, 2006, s. 466; Beneke & Human, 2010; Moogan, 2011, s. 571). Maailman
muuttuminen tietoyhteiskunnaksi ja teknologian kehittyminen on tuonut
korkeakoulukentédlle myds uusia opetusmahdollisuuksia ja sitd mydten myos
haasteita (Forkosh-Baruch & Hershkovitz, 2011) esimerkiksi uusien
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opetusteknologioiden myota. Lisdksi Bolognan prosessin ja uuden yliopistolain
muutosten myotd Suomeen on syntynyt entistd enemmén englanninkielista
koulutustarjontaa ja kysyntdd opiskeljaliikkuvuudelle, jolloin myos
kansainviliseen opiskelijarekrytointiin on tullut aikaisempaa enemmaén tarvetta
ja sille asetetaan entistd enemmadn tavoitteita (muun muassa EACEA, 2010;
haastattelu Vaisto-Oinonen, 2010). Sosiaalisen median kehittymisen myotd se
ndyttdytyy korkeakoulujen kannalta houkuttelevana opiskelijarekrytoinnin
vidlineend (haastattelu Vaisto-Oinonen, 2010). Se, mitd tyckaluja korkeakoulun
kannattaa kdyttdd ja millaista viestintdd sosiaalisessa mediassa kannattaa tehdd,
riippuu korkeakoulun rakenteesta, kohderyhmien sosiaalisen median kaytosta
ja viestinnallisistd tarpeista.

Tutkielman ensimmadisessd luvussa esitellddn tutkimusongelmat, metodi,
rajaukset ja tutkimuksen keskeisimmat késitteet. Toisessa luvussa perehdytdan
sosiaalisen mediaan ja sen erilaisiin palveluihin, saatavuuteen ja historiaan.
Kolmannessa luvussa aiheena on kansainvilinen opiskelijarekrytointi, jossa
perehdytddn ensin suomalaisen korkeakoulutuksen kansainvilistymisen
kansalliseen = merkitykseen, sekd koulutuksen kaupallistumiseen ja
opiskelijarekrytointiin. Lisdksi avataan kansainvilisen hakeutujan motivaatiota
ja tiedontarpeita, sekd padtoksentekoprosessista koulutuspaikkaa hakiessa ja
valittaessa. Neljannessd luvussa kerrotaan tutkimusmetodologiasta. Luvussa
viisi analysoidaan empiirisen tutkimuksen tulokset ja luvussa kuusi tehddan
tutkimuksen yhteenveto seka tutkimus- ja liikkeenjohdolliset johtopaatokset.

1.1 Tutkimusongelman kuvaus

Tutkimusongelmaksi tdssd pro gradu -tutkielmassa esitetdan: Miten sosiaalisen
median palveluita ja luontaisia ominaisuuksia voidaan hyddyntid korkeakoulun
kansainvilisessd opiskelijarekrytoinnissa?

Jotta tutkimusongelmaan pddstddn pureutumaan perusteellisemmin, ovat
tutkimusongelmaa selventdvit alakysymykset seuraavat:

* Mitd sosiaalisen median palveluita kohderyhmddn valitut
opiskelijat kayttavat?

* Miten sosiaalisen median saatavuus ja ominaispiirteet vaikuttavat
korkeakoulun opiskelijarekrytointiin?

* Mitd sosiaalisen median palveluita korkeakoulut kayttavit, miten
kayttavat ja miksi kayttavat tallda hetkella?

Tutkimusongelma on mielenkiintoinen, silld aiheesta ei ole tehty juurikaan
tutkimuksia suomalaisen korkeakoulutuksen kansainvailistymisen
ndkokulmasta. Taméan pro gradu -tutkimuksen oletuksena on, ettd sosiaalisen
median palveluita ja ominaisuuksia voidaan laajasti hyddyntdd erityisesti
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kansainvilisessd  opiskelijarekrytoinnissa ~ osana muita korkeakoulun
rekrytointitoimenpiteita.

1.2 Tutkimusmetodien alustava kuvaus

Taman pro gradu -tutkielman teoriaosuus on tehty kirjallisuusselvitykselld ja
empiirinen osuus Internet-kyselylld. Kysely on tehty kevadlla 2010
kansainviliselle opiskelijajoukolle sisdltden hakeutujat, perustutkinto- ja jatko-
opiskelijat, vaihto-opiskelijat sekd valmistuneet. Kyselyn kohderyhman
kansalaisuuksia olivat puolalaiset, romanialaiset, unkarilaiset ja intialaiset.

Kyselyn  tarkoituksena  oli saada  kuvailevaa  tutkimustietoa
kohderyhmastd ja sen sosiaalisen median kdytostda opiskelupaikkaa valitessa.
Lisdksi  tutkimuksessa  kdytettiin ~ Opetus- ja  kulttuuriministerion
tilastotietokannasta saatavaa tilastoaineistoa suomalaisten korkeakoulujen
opiskelijoista sekd Internetistd saatavaa tilastotietoa Internetin ja sosiaalisen
median kaytosta.

1.3 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimuksen  kohdentamiseksi ja  tutkimusongelman selvittimiseksi
tutkimukseen on tehty tietoisia rajauksia. Tietoisesti tehtyjd rajauksia on
kyselytutkimuksen kohderyhmaéssd. Kyselytutkimuksen kohderyhmaksi
otettiin kansalaisuudeltaan unkarilaiset, intialaiset, puolalaiset ja romanialaiset
henkilot. Kohderyhmén henkildiden tuli olla korkeakoulukelpoisia ja
ulkomaisista maisteriopinnoista kiinnostuneita. Kohderyhmén valintaperuste
oli my0s se, ettd tdméd ryhmaé on suhteellisen helposti tavoitettavissa ja siten siita
oli saatavissa tietoa.

Kirjallisuusselvityksen aikana ilmenneitd rajoituksia on valtakunnallisten
tilastotietojen késittelyssa. Tassd pro gradu -tutkielmassa korkeakoulutuksen
valtakunnallinen tilastoaineistojen késittely rajataan vain yliopistokoulutukseen,
silla Opetus- ja kulttuuriministerion ammattikorkeakoulujen toimintaa kuvaava
pddtos- ja tilastotietokanta AMKOTA ei sisdlld tietoa kansainvélisistd tutkinto-
opiskelijoista. Sen sijaan Opetus- ja kulttuuriministerion yliopisto- ja
koulutusalakohtaisia tilastotietojdarjestelmda KOTA (KOTA Online, 2011), jota
tassd tutkielmassa on kédytetty, sisdltdd tilastotietoa myds kansainvélisistd
tutkinto-opiskelijoista.
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1.4 Kisitteista

Tutkielmassa kadytetddn monia erilaisia késitteitd sosiaalisesta mediasta,
opiskelijarekrytoinnista ja korkeakoulutuksesta. Kaikki kasitteet on pyritty
esittelemddn suoraan tekstissd omissa luvuissaan, jotta niiden konteksti ja
merkityksellisyys sdilyisivat. Tutkielmantekija on kdyttanyt sosiaalisen median
teoriaosuutta esitellessdan muun muassa Sanastokeskus TSK ry:n sosiaalisen
median sanastoa.

Tutkielmassa on kdytetty myos yleiskdsitteitd, jotka ovat ldsnd ja ohjaavat
tekstid koko tutkielman ajan. N4itd kasitteitd ovat:

Sosiaalinen media on kokoelma palveluita, joiden avulla ihmiset
tuottavat, jakavat ja arvostelevat sisdltod sekd muodostavat
verkkoyhteistjd ja kommunikoivat. Késite avataan laajemmin
luvussa 2.

Hakeutuja on opetus- ja kulttuuriministerion tunnistama nimitys
henkil6lle, jolla ei ole voimassa olevaa opiskeluoikeutta ja joka on
kiinnostunut erilaisista oppimis- ja koulutusmahdollisuuksista seka
on hakeutumassa niihin. Tdssd tutkielmassa hakeutuja-nimitysta
kdytetddn vastaamaan nimityksid potentiaalinen opiskelija (eng.
potential student) ja mahdollinen opiskelija (eng. prospective
student), eli henkild, jolla ei ole voimassa olevaa opiskeluoikeutta
mutta joka on kiinnostunut tutkinto-opiskelumahdollisuuksista.
(Muun muassa valtiovarainministerio, 2011.)

Korkeakoulutus (eng. Higher Education), eli korkea-asteen koulutus,
on nimitys kolmannen koulutusasteen koulutukselle, jota Suomessa
antavat ammattikorkeakoulut ja yliopistot koulutussektorin oman
lainsddddannon  mukaisesti  (muun muassa  Opetus- ja
kulttuuriministerio, 2011a). Suomessa on 16 yliopistoa ja 25
ammattikorkeakoulua. Yliopistojen tehtivd on tehdd tieteellistd
tutkimusta ja antaa siihen perustuvaa ylempaa koulutusta, kun taas
ammattikorkeakoulujen tehtivd on antaa kadytdnnonldheistd ja
tydelamaldhtoistda koulutusta. (Opetus- ja kulttuuriministerio, 2011
a-c.) Korkeakoulutuspalvelua antava yksikko on korkeakoulu (eng.
Higher Education Institution, lyh. HEI).
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2 SOSIAALINEN MEDIA

Téssd ensimmadisessd luvussa esitellddn sosiaalisen median méédritelma seka sen
erilaisia kdyttotapoja ja tarkoituksia. Luvussa perehdytddn myos sosiaalisen
median palveluihin ja ominaisuuksiin sekd tehddan lyhyt katsaus sosiaalisen
median palveluiden historiaan.

2.1 Maiaritelmia

Téssd luvussa perehdytddn sithen, mitd sosiaalinen media on ja mitd se sis&ltdd,
sekd millaisia ominaisuuksia sosiaalisella medialla on. Luvussa tarkastellaan
my0s sosiaalisen median mahdollistaneita Web 2.0 -teknologioita.

Sosiaalinen media (eng. social media, online social networking), tai
yhteisollinen media (Sanastokeskus TSK, 2010, s. 14), on joukko Web 2.0 -
teknologioiden avulla toteutettuja palveluita. Ndiden palveluiden kayttdjat
tuottavat (Juslén, 2009, s. 116) ja jakavat sisédltod sekd muodostaa
verkkoyhteistjd, joiden avulla ylldpidetddn ihmisten vilisid suhteita (Kim,
Jeong & Lee, 2010, s. 215; Sanastokeskus TSK, 2010, s. 14). Yksittdinen
sosiaalisen median palvelu on tekninen tyokalu, jota yhteisen intressin omaavat
ihmiset kdyttavat hyvakseen (Salmenkivi & Nyman, 2008, s. 107) muun muassa
kommunikoidakseen muiden kayttdjien kanssa ja etsiessddn tietoa (Kim ym.,
2010, s. 226-228). Lietsalan ja Sirkkusen (2008, s. 19) mukaan sosiaalisen median
palveluissa ihmiset jakavat sisdltod vapaaehtoisesti, ja sisédlto voi ola esimerkiksi
videoita, tekstid ja musiikkia. Jaettava sisdlté on joko heiddn itse tekemddnsad,
jonkun toisen luomaa tai koottua.

Tuten (2008, s. 20-21) maddrittelee sosiaalisen median osallistuviin,
keskusteleviin ja muuttuviin verkkoyhteisoihin, jonka kayttdjat voivat tuottaa,
julkaista, kontrolloida, kritisoida, arvostella ja olla vuorovaikutuksessa
verkkosiséllon kanssa. Tutenin mukaan sosiaaliseksi mediaksi voidaan kutsua
kaikkia verkkoyhteistjd, jotka korostavat yksilollisyyttd ja yksilon suhdetta
yhteisoon. Samalla korostetaan myos kaikkien jasenten oikeutta toimia yhdessa
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ja ilmaista mielipiteensd ilman pelkoa. Sosiaalinen media on paikka, joka
toivottaa tervetulleeksi mielipiteet ja osallistujien panostukset.

Lyhyesti sanottuna sosiaalinen media on kokoelma palveluita, joiden
avulla ihmiset tuottavat, jakavat ja arvostelevat sisdltod sekd muodostavat
verkkoyhteistjd ja kommunikoivat. Vaikka tdimd yksinkertainen mdédritelma oli
koottava useasta kirjallisesta ldhteestd, se on silti tutkielmantekijan mielesta
ymmarrettivampi ja tyhjentdavampi kuin muut kirjallisuudesta 1oydetyt
madritelmaét erikseen.

Kangas, Toivonen ja Back (2007, s. 14-15) esittdvat sosiaalisen median
ominaisuuksiksi ~avoimuuden, osallistumisen, keskustelun, yhteistjen
muodostumisen ja verkostoitumisen. Juslén (2009, s. 117) lisdd tdhan kayttdjien
tuottaman  sisdllon, sekd Salmenkivi ja Nyman (2008, s. 66)
vuorovaikutteisuuden. Namd ominaisuudet ja niiden vaikutukset sosiaalisen
median kadyttoon on esitelty luvussa 2.5.

Sosiaalinen media on niin kutsuttu sateenvarjo-kdsite, joka kattaa
seuraavat palvelut: virtuaaliset maailmat, sosiaaliset uutis- ja kirjanmerkkisivut,
wikit, foorumit ja mielipidesivut (Tuten, 2008, s. 20) sekd verkkoyhteisopalvelut
(Sanastokeskus TSK, 2010, s. 26), sisdllon julkaisu- ja jakelupalvelut ja tiedon
luokittelu- ja arvioimispalvelut (Juslén, 2009, s. 116). Ndistd palveluista
kerrotaan lyhyesti luvussa 2.2.

Web 2.0:lle ei ole olemassa yhtd tiettyd mddritelmdd ja useat eri tahot
ymmadrtdvit sen eri tavoin (Lehtiméki, Salo, Hiltula & Lankinen, 2009, s. 12;
Constantinides & Fountain, 2008, s. 232). Ensimmdisend Web 2.0 -nimitysta
kaytti Tim O'Reilly vuonna 2004, jonka jdlkeen nimitys vakiintui nopeasti
maailmalle (O'Reilly, 2005; Singh, Veron-Jackson & Cullinane, 2008, s. 282-283).
O'Reillyn (2005) maddrittelyn mukaan Web 2.0 on joukko periaatteita ja
kaytantojd, jotka sisdltdvit ajatuksen Internetistd alustana erilaisten kayttdjien
vuorovaikutukselle, verkostoitumiselle ja yhteistytlle sekd kollektiivisen dlyn
valjastamiselle.

Constantinides ja Fountain (2008, s. 232-233) sen sijaan mddrittelevdat Web
2.0n  kokoelmaksi avoimen lihdekoodin interaktiivisia ja kayttdjien
hallinnoimia Internet-sovelluksia. Namad sovellukset kasvattavat kayttdjien
kokemuksia, tietimystd ja markkinavoimaa liiketoiminnallisissa ja sosiaalisissa
prosesseissa. Sovellukset kannattavat epdmuodollisten kayttdjaverkostojen
luomista, jotka helpottavat ideoiden ja tietimyksen virtaamista, sallimalla
informaatiosisdllon tehokkaan tuottamisen, levittimisen, jakamisen ja
muokkaamisen (Constantinides & Fountain, 2008, s. 232-233). Web 2.0:a
kutsutaan myos toisilla nimilld, kuten Next Net, Live Web, sosiaalinen Internet
ja yhteisollinen Internet (Salmenkivi & Nyman, 2008, s. 36-37).

O'Reillyn  (2005) esittelemdssd ~ meemikartassa ~ Web  2.0:n
perusominaisuuksiksi on lueteltu palvelut, osallistumisen arkkitehtuuri,
kustannustehokas skaalautuvuus, uudistettavat tietoldhteet ja tiedon
muunnokset, moneen laitteeseen sopivat ohjelmistot sekd kollektiivisen dlyn
hyodyntdminen. Taméa tarkoittaa, ettei Web 2.0:ssa ole tiukasti paketoituja
ohjelmistoja vaan palvelualustoja. Kaikki kayttdjat saavat osallistua
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arkkitehtuurin suunnitteluun ja toteuttamiseen sekd toimia yhdessd luoden ja
paranevat mitd enemmdn niitd kdytetddn ja muokataan. Tapoja kayttda
palveluita ei ole ennalta madréatty, joten kdyttd voi olla mitd, missd ja milloin
vain. (Salmenkivi & Nyman, 2008, s. 38.)

Lietsala ja Sirkkunen (2008, s. 18) muistuttavat, ettei Web 2.0 ole sama asia
kuin sosiaalinen media, silld sosiaalisella medialla on vain heikko yhteys
verkkopalveluihin ja teknologioihin, jotka eivat valttamatta sisédlla mediatekijaa
tai minkddnlaista sosiaalista toimintaa. Web 2.0 -teknologiaa voi siis kdyttaa
muidenkin sivustojen kuin sosiaalisen median palveluiden kehittdmiseen.
Sosiaalisen median maédrite sen sijaan vaatii palvelulta védhintddn sosiaalisen
toiminnan ja yhteisollisen tekijan.

Seuraavassa luvussa perehdytddn sosiaalisen median palveluihin ja niiden
tyypillisiin piirteisiin, jotta saataisiin selkedmpi kuva itse kisitteestd. Koska
palvelut eivit kuitenkaan ole péddasiassa tdssd tutkielmassa, on esittely jdtetty
lyhyeksi, mutta mahdollisimman informatiiviseksi.

2.2 Keskeiset palvelut

Erilaisia tapoja jakaa ja luokitella sosiaalisen median palveluita on paljon.
Sosiaalisen median mddritelman yhteydessd kerrottiin Tutenin (2008, s. 20)
sateenvarjo-késitteestd, joka kattoi alleen tietyt sosiaalisen median palvelut.
Tdhan Tutenin listaan tutkielmantekija on lisinnyt myos palveluluokituksia
Juslénilta (2008, s. 116). Tutenin esittdmd luokittelu kertoo hyvin sosiaalisen
median luonteesta, mutta se on silti hieman suppea kuvaus kaikista olemassa
olevista palveluista. Tamdn vuoksi palveluiden luokitusta on tutkittava
uudelleen.

Lietsala ja Sirkkunen (2008, s. 29) jakavat sosiaalisen median kuuteen
lajityyppiin, jotka ovat sisdllon luomis- ja julkistamistyokalut, sisdllon
jakamissivut, sosiaaliset verkottumispalvelut, yhteisollisen tuottamisen palvelut,
virtuaaliset maailmat ja liitinndiset. Juslén (2009, s. 116-117) on samalla linjalla
jakaen sosiaalisen median palvelut lyhyesti kolmeen luokkaan, joita ovat
verkottumispalvelut, sisdllon julkaisupalvelut ja tiedon luokittelu- ja
arvioimispalvelut. Anderson (2007, s. 10-12) lisdd palveluiden listaan RSS-
syotteet ja Tuten (2008, s. 20) foorumit.

Tamad listaus on kattavampi, mutta palveluiden samankaltaisuuksia ja
pdédllekkdisyyksida on paljon. Né&in ollen tdssd pro gradu -tutkielmassa
sosiaalisen median palveluiden luokittelu on seuraava:

» verkkoyhteisopalvelut,

+ sisdllon luomis- ja julkaisupalvelut,

» tiedon luokittelu- ja arvioimispalvelut,
* virtuaaliset maailmat,
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+ liitdnndiset ja
*  RSS-syotteet.

Verkkoyhteisopalveluiden (Sanastokeskus TSK, 2010, s. 26) ensisijainen
tehtdvda on edistdd yhteisdjen muodostumista ja yhteison jdsenten valistd
kanssakdymistd (Juslén, 2009, s. 117-118; Salmenkivi & Nyman, 2008, s. 106-
108). Verkkoyhteisopalveluita ovat esimerkiksi Facebook, MySpace ja LinkedIn.
Sisdllon luomis- ja julkaisupalveluiden tehtdva on tekstin, ddnen, videokuvan,
kuvien ja esitysten jakamisessa. Sisdllon luomis- ja julkistamispalveluita ovat
erilaiset blogit ja wikit (Lietsala & Sirkkunen, 2008, s. 31 ja 41-42) sekd kuvien,
ddnen, videon ja esitysten jakamispalvelut (Juslén, 2009, s. 119-121), kuten
blogipalvelut Blogger ja Twitter, wikipalvelu Wikipedia, sekd kuvien ja
videoiden julkistamispalvelut YouTube ja Flickr. Lisdksi foorumit, kuten
Suomi?4.fi, ovat sisdllon luomis- ja jakamispalveluita.

Tiedon luokittelu- ja arvioimispalveluiden tehtdvd on tarjota vdilineita
Internetissd olevaa tiedon jdrjestelyyn ja toisaalta arvioida sielld julkaistun
tiedon laatua yhteison avulla (Juslén, 2009, s. 117). Palveluita ovat esimerkiksi
Delicious ja Digg, joiden avulla kdyttdjd voi tallentaa sivulinkkejd ja julkaista ne
muiden kayttdjien kdyttoon. Virtuaaliset maailmat ovat tietokoneavusteisesti
simuloituja ymparistojd, joiden tarkoituksena on antaa kayttdjilleen kokemuksia,
nautintoa ja innostuksen tunteita (Karjaluoto, 2010, s. 204-205; Lietsala &
Sirkkunen, 2008, s. 52). Virtuaalisia maailmoja ovat esimerkiksi Second Life ja
Habbo Hotel.

Liitdnndiset ovat sosiaalisen median palveluiden sisdlle kehitettyja
pienempid, erillisid palveluja (Lietsala & Sirkkunen, 2008, s. 53-54). Tillaisia
palveluita ovat esimerkiksi Facebookissa olevat ulkoiset pelisovellukset kuten
FarmVille sekd suosittelu- ja linkitystyokalut Facebook Like ja Twitter Tweet.
RSS-syotteet ovat ohjelmia, jonka avulla henkilo voi saada tietoja sivustojen
pdivityksistd ja uutisista ilman sivuilla kdymistd suoraan oman tietokoneensa
Internet-selaimeen (Anderson, 2007, s. 10-12) tai siahkopostiinsa.

Kim, Jeong ja Lee (2010, s. 218-219) listaavat sosiaalisen median palveluille
tyypillisiksi piirteiksi kdyttdjan profiilin luomisen, kontaktien loytamisen,
osallistumisen verkkoryhmiin ja kommunikointiin kontaktien kanssa.
Tyypillisid piirteitd ovat myos kadyttdjien luoman sisdllon jakaminen,
mielipiteiden ilmaiseminen, tiedon etsiminen ja kdyttdjien sitouttaminen.

2.3 Kaiyttotarkoitus

taustasta. Tassd luvussa kerrotaan, mitd kayttotarkoituksia yksityisilld ja
julkisuuden henkilsilld, yrityksilld sekd valtionhallinnolla on sosiaalisen
median palveluille. Lisdksi kerrotaan aktiivisista ja passiivisista kayttdjistd seka
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heidédn eroistaan sosiaalisen median palveluiden kaytossd. Lopuksi kerrotaan
lyhyesti kdyttdjien jakamista julkisista ja yksityisistd sisdlloista.

Yksityiset henkilot kdyttavit sosiaalisen median palveluita 16ytddkseen
uusia tapoja kommunikoida ystdviensd kanssa ja  osallistuakseen
verkkokeskusteluihin (Salmenkivi & Nyman, 2008, s. 111-112). Esimerkiksi
Pempekin, Yermolayevan ja Calvertin (2009, s. 231) tutkimuksen mukaan
ystdavien kanssa kommunikointi on tdrkein syy nuorille kayttda
verkkoyhteisopalvelu Facebookia. Kim ym. mukaan myos itseilmaisu ja
julkisuus ovat kayttdjille tarkeitd asioita, ja palveluita kdytetddn my6s muiden
kayttdjien ja heiddn tietimyksensd sekd tiedon ja viihteen 16ytamiseksi (Kim
ym., 2010, s. 226-228). Sosiaalisen median palveluissa ei ainoastaan
verkostoiduta vanhojen ystdvien ja kaukaisten sukulaisten, vaan myds uusien
tuttavuuksien ja kollegojen kanssa. Viihdearvollisen tiedon, esimerkiksi
videoiden ja musiikin, sekd asiatiedon, esimerkiksi uutisten tai erilaisten
yhteystietojen, lisdksi etsitddn muiden kédyttdjien tietdmystd erilaisista asioista.
Tietdimykselld tarkoitetaan esimerkiksi kayttdjien kokemuksia ja suosituksia
paikallisista ravintoloista. (Kim ym., 2010, s. 226-228; Pempek ym., 2009, s. 231.)
Pookulangaran ja Koesler (2011, s. 348 ja 350) mukaan suositusten etsiminen ja
tekeminen on kasvavassa mddrin yksi suosituimmista asioista sosiaalisen
median  palveluissa. Samalla se on myds yksi luotetuimmista
markkinointikeinoista.

Julkisuuden henkilot kadyttdvat sosiaalisen median palveluita itsensa
mainostamiseksi ja ollakseen yhteydessd faneihinsa (Kim ym., 2010, s. 216).
Esimerkiksi maailman suosituimmat Twitterin kayttdjat ovat néyttelija Ashton
Kutcher ja laulaja Britney Spears, joilla molemmilla on palvelussa yli neljd
miljoonaa seuraajaa (Ilta-Sanomat, 2010). Heiddn suosionsa ei ole
ennenkuulumatonta ja erikoista, silld he molemmat ovat maailman kuuluja ja
erityisesti nuorison suosiossa.

Yritykset kayttdvdat sosiaalisen median palveluita muun muassa
markkinointiin, asiakassuhteiden hallintaan, sisdiseen viestintddn ja
vertaisverkostoitumiseen (Kim ym., 2010, s. 228-229) ja tuotelanseerauksiin
(Salmenkivi & Nyman, 2008, s. 132). Useilla yrityksilld on kdytossa yrityksen
intranet, joka sekin on joissakin tapauksissa sosiaalisen median palvelu
(Lehtimdki ym., 2009). Myo6s valtionhallinto hyodyntdd sosiaalisen median
palveluita: Hallinto esimerkiksi kayttdd palveluita erindisten tietojen
julkistamiseen ja palautteen saamiseen sekd lainvalvonnassa rikollisten
etsintddn ja rikosten ehkdisyyn (Kim ym., 2010, s. 229). Ehdokkaat kayttavat
sosiaalisen median palveluita vaalien kampanjointikanavana (Salmenkivi &
Nyman, 2008, s. 131; Kim ym., 2010, s. 229). Sosiaalisen median palveluita
kdytetddn myos ajanhallinnallisista syistd, esimerkiksi luomalla ilmoituksia
tapahtumista sekd seuraamalla muiden osallistumisia tapahtumiin (Salmenkivi
& Nyman, 2008, s. 112).

Sosiaalisen median palveluissa on paljon sekalaista tietoa, jota voidaan
kayttdad hyvaksi sekd vapaa-ajan-, opiskelu-, tutkimus- ettd yrityskadytossa.
Esimerkiksi tutkimusorganisaatiot kerddvat ja analysoivat kayttdjien tietoa
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kayttaa kayttdjien tietoja muun muassa markkinointi- ja viestintdtarkoituksiin
sekd rekrytointiin. (Kim ym., 2010, s. 228-229; Digitoday, 2010.) Koska kaikki,
mitd kayttdja sosiaalisessa mediassa tekee, tallentuu tietokantaan, saattaa
tietynlainen kaytto vaikuttaa kdyttdjan urandkymiin, koulutuspaikan saamiseen
ja julkiseen kuvaan (Salmenkivi & Nyman, 2008, s. 32-35; Digitoday, 2010).

Salmenkiven ja Nymanin (2008, s. 42-44) mukaan sosiaalisen median
kayttdjid on sekd aktiivisia ettd passiivisia. Sosiaalisen median kehittyminen on
mahdollistanut osallistumisen, keskustelun ja verkostoitumisen, mutta kaikki
eivdt ole kiinnostuneita kdyttimaan palveluita samoissa méédrin tai samoihin
tarkoituksiin. Esimerkkind aktiivisesta kadytostd ovat blogin kirjoittaminen,
kommentoiminen ja eteenpdin linkittaminen. Kayttdja voidaan luokitella myos
aktiiviseksi hdnen kontaktiensa — ystdvien, fanien tai seuraajien, nimitys
riippuu palvelusta — mddrdd mittaamalla, joka voi olla harhaanjohtavaa.
Padasiallisesti verkkoyhteisopalveluiden kayttdjat eivdat verkotu yhteisoisa
uusien tuttavuuksien kanssa, vaan kédyttdjien kanssa, jotka ovat heiddn
verkostossaan my0s Internetin ulkopuolella. (Salmenkivi & Nyman, 2008, s. 42-
44; Boyd & Ellison, 2007.)

Passiiviset kayttdjat, tai tarkkailijat, ovat taustalla seuraamassa tilannetta.
He eivit osallistu aktiivisesti keskusteluihin tai kommentoi muiden kayttdjien
jakamaa sisdltod. He eivit jaa itse sisdltod tarkoituksellisesti. Kuitenkin kaikki
mitd he palvelussa tekevit, kerryttdd palvelun sisdistd tietoa, joka ndkyy muille
kayttdjille esimerkiksi suosituksena liittyd samaan ryhmddn. (Salmenkivi &
Nyman, 2008, s. 43-44; Pempek ym., 2009, s. 235.)

Kéyttdjien luoma ja julkaisema sisdltd saattaa myos olla jotakin tdysin
julkisen ja tdysin yksityisen véliltd (Lietsala & Sirkkunen, 2008, s. 20). Tdysin
julkinen sisdltd on kaikkien sosiaalisen median kédyttdjien ndhtavilld,
kommentoitavissa, kopioitavissa ja/tai muokattavissa (Boyd & Ellison, 2007;
Kim ym., 2010, s. 226-228). Sisédlto saattaa olla vain tietyn kdyttdjaryhman
kaytossd, esimerkiksi sisdllon luoneen kayttdjan verkon jasenille. Jotkut
kayttdjat saattavat hyodyntdd sosiaalisen median palveluita vain yksityiseen
kayttoon ja piilottaa kaiken sisdllon sekd yhteysverkkonsa (Boyd & Ellison,
2007). Téallainen kaytto ei ole sosiaalisen median ominaisuuksien mukaista, eli
avointa, osallistuvaa ja vuorovaikutteista (Salmenkivi & Nyman, 2008, s. 66;
Kangas, Toivonen & Back, 2007, s. 14-15). Koska sosiaalisen median kayttoa ei
ole ennalta madadritelty (Salmenkivi & Nyman, 2008, s. 38), niin kaikki
kayttotavat ovat kuitenkin sallittuja.

2.4 Historia pahkindnkuoressa

Téssd luvussa esitellddn sosiaalisen median historia lyhyesti. Luvussa esitelldan
myds kuvio sosiaalisen median palveluista aikajanalla 1997-2006.
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Vuonna 1995 julkistettiin ensimmdinen opiskeluystdvien loytdmiseen
tarkoitettu palvelu nimeltdan Classmates. Sivustoa ei kuitenkaan lueta
ensimmadiseksi varsinaisiksi sosiaalisen median palveluksi, silld palvelussa ei
voinut luoda omaa profiilia tai kontaktien listaa, jotka ovat palvelujen
tyypillisid piirteitd. (Boyd & Ellison, 2007, Kim ym., 2010, s. 218-219.)
Ensimmdinen tunnistettava sosiaalisen median palvelu, jossa ndméa edellad
mainitut piirteet 16ytyivat, oli vuonna 1997 julkistettu SixDegrees (Boyd &
Ellison, 2007). SixDegrees avasi tien monille muille palveluille. Sitd seurasivat
vuonna 1999 LiveJournal, joka on erddnlainen pdivékirjablogi, sekd Friendster
vuonna 2002. Suurista verkkoyhteisopalveluista MySpace, LinkedIn ja Hi5
julkaistiin vuonna 2003 sekd Orkut vuonna 2004. Sisdllon jakamispalveluista
Flickr julkaistiin vuonna 2004 ja YouTube vuonna 2005. Vaikka Facebook on
julkaistu jo vuonna 2004, tuli se julkiseen kdyttoon vasta vuonna 2006. Vuonna
2006 myos mikroblogipalvelu Twitter tuli julkisuuteen. (Kim ym., 2010, s. 217;
Boyd & Ellison, 2007.)

Aikajanalla  on  suurimpien  sosiaalisen = median  palveluiden
julkistamispdivat. Kuten huomataan, ei edelld mainittu Classmates -palvelua
ole merkitty janalle. Janalle on merkitty vain isoimmat ja suosituimmat palvelut
aikavalilld 1997 ja 2006, silld kaikkien olemassa olevien palveluiden listaaminen
olisi mahdotonta niiden suuren maaran vuoksi. (Kuvio 1; Boyd & Ellison, 2007.)
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1997 SixDegrees

1998

1999 LiveJournal, AsiaAvenue, BlackPlanet

2000 LunarStorm (verkon uudelleen lanseeraus), MiGente,
SixDegrees (sulkeutui)

2001 Cyworld, Ryze

2002 Fotolog, Friendter, Skyblog

2003 Couchsurfing, LinkedIn, MySpace, Tribe.net, Open
BC/Xing, Last.FM, Hi5

2004 Orkut, Dogster, Flickr, Piczo, Mixi, Facebook
(Harvard), Multiply, aSmallWorld, Dodgeball, Care2 (verkon
uudelleen lanseeraus), Catster, Hyves

2005 Yahoo! 360, YouTube, Xanga ja Bebo (verkon uudelleen
lanseeraus), Facebook (high school), Ning, AsiaAvenue ja
BlackPlanet (uudelleen lanseeraus), Cyworld (Kiina)

2006 QQ (uudelleen lanseeraus), Windows Live Spaces,
Cyworld (USA), Twitter, Facebook (yritykset ja kaikki),
MyChurch

v

KUVIO 1 Suurimpien sosiaalisen median palveluiden julkistamispdivit.

Kuten kerrottu aiemmassa kappaleessa, vuoden 2006 jdlkeen on julkaistu
lukemattomia sosiaalisen median palveluita. Esimerkiksi vuonna 2010 on
julkistettu sisdllonjakamispalvelu Slideshare ja vuonna 2011
verkkoyhteisopalvelu Google+. Amerikkalainen Mark Nowotarsk tyoskentelee
lilketoimintapatenttien parissa. Nowotarsk (2011) kertoo Internet-julkaisu
IPWatchdogissa sosiaalisen median palveluiden patenttien mddrdn olleen
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kasvussa jo vuosia. Vuonna 2006 julkaistuja palveluja oli alle 200, kun neljadssa
vuodessa mddrd oli kasvanut yli tuhannella palvelulla ja sadoilla patenteilla.
(Kuvio 2; Nowotarsk, 2011.)

Sosiaalisen median palveluiden patenttien kasvu 2003-2010

1400

1200

B Julkaistutpalvelut

1000 B Annetutpatentit

800

Maara

600

400

200

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Vuosi

KUVIO 2 Sosiaalisen median palveluiden patentit.

2.5 Ominaisuudet

Téassd luvussa perehdytddn sosiaalisen median palveluiden ominaisuuksiin
sekd niiden kéyton vaikutuksiin. Luvussa tarkastellaan erityisesti palveluiden
kdyton tuomia negatiivisia vaikutuksia. Lisdksi tarkastellaan sitd, miten
ominaisuudet edesauttavat sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa suusta suuhun -
viestintdd ja viraalimarkkinointia.

Kuten sosiaalisen median méaritelmdn yhteydessd on kerrottu, ovat sen
ominaisuuksia avoimuus, osallistuminen, keskustelu, yhteisojen
muodostuminen ja verkottuminen. Lisdksi ominaisuuksia ovat kayttdjien
tuottama sisilto ja vuorovaikutteisuus. (Kangas ym., 2007, s. 14-15; Juslén, 2009,
s. 11; Salmenkivi & Nyman, 2008, s. 66.)

Avoimuudella tarkoitetaan sosiaalisessa mediassa kahta asiaa:
sovelluskehittdjdt voivat kdyttdad ja muokata avoimeen ldahdekoodiin perustuvia
teknologioita, ja kaikki kayttdjat voivat tuottaa ja hyvadksikdyttdd avointa
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itsestddn toisille kayttdjille sekd lukea ja hyvidksikdyttdd toisten kayttdjien
tuottamaa sisdltod. Avoimuudeksi voidaan lukea myos se, ettd jaettava sisélto
itsessddn on avointa: Kédyttdjat kertovat muille kayttdjille itsestddn hyvinkin
henkilokohtaisia tietoja ja kommentoivat asioita suoraan.

Avoimuus ja vapaa kdyttdjien tuottama sisdlto saattavat kuitenkin tuottaa
kayttdjille negatiivisia kdyttovaikutuksia. Kaikki kayttdjdt eivét ole tietoisia siitd,
ettd verkko tallentaa jdlkid: kaikki mitd kayttdja tekee, tallentuu palvelun
tietovarantoihin l6ydettavaksi pitkdnkin ajan jdlkeen uudelleen (Salmenkivi &
Nyman, 2008, s. 32-35). Tamd saattaa tuottaa kayttdjille ongelmia
tulevaisuudessa esimerkiksi tydpaikkaa hakiessa, jos kayttdja on esimerkiksi
julkaissut arkaluonteista sisdltod (Digitoday, 2010). Muiden kayttdjien jakamaan
sisdltoon myos luotetaan, koska sen oletetaan samoin olevan avointa ja suoraa.
Lisdksi sisdltoon luotetaan, silld sisdllontuottajan identiteetti on helpompi
jaljittad (Kangas, Toivonen & Béack, 2007, s. 43). Avoimuus saattaa koitua
kayttdjille myos vahingoksi juuri luottamuksen vuoksi: Kaikki kayttdjdt ja
ryhmait eivit ole sitd, mitd ne ndyttavét olevan. Kédytettdessd sosiaalisen median
palveluita on vaarana joutua esimerkiksi identiteettivarkaiden (Helsingin
Sanomat, 2007) tai muiden huijareiden uhriksi.

Sosiaalinen media rohkaisee osallistumiseen ja tarjoaa siihen sopivat
vilineet. Ndin kynnys osallistua toimintaan pienenee. (Anderson, 2007, s. 19-20.)
Sosiaalinen media ylldpitdad ihmisten yhteisollistd kayttaytymistd ja juuri
osallistuminen ja yhteisollisyys ovat tuoneet uusia ulottuvuuksia Internetissa
tapahtuvaan markkinointiin (Salmenkivi & Nyman, 2008, s. 18-21).
Yhteisollinen sisdlto — muun muassa julkaistut kirjoitukset, kommentit, kuvat
ja videot — syntyvit siitd, ettd kayttdjat tuottavat sisdltod ja 1oytavit toisten
kayttdjien luoman sisdllon. Taméa on ilmaista mainosta kaikille niille yrityksille,
tuotteille ja palveluille, jotka sisdllossd on mainittu. (Salmenkivi & Nyman, 2008,
s. 18-21.) Sosiaalinen media on véline vuorovaikutuksen synnyttamiseen
(Juslén, 2009, s. 116), joka perustuu kayttdjien sekd yritysten ja kuluttajien
vidliseen keskusteluun (Salmenkivi & Nyman, 2008, s. 36). Kaikki nama
ominaisuudet — avoimuus, osallistuminen, yhteiséjen muodostuminen,
keskustelu, verkottuminen ja vuorovaikutteisuus — ovat selkeésti luettavissa
suusta suuhun -viestinnén tai viraalimarkkinoinnin mahdollistaviksi asioiksi.

Se, mitd suusta suuhun -viestinti tai viraalimarkkinointi ovat, on kerrottu
kohdissa 2.5.1 ja 2.5.2 Viraalimarkkinoinnista kertovassa kohdassa 2.5.2 on
my0s lyhyesti tarkastelu siitd, miten ndma kaksi eroavat toisistaan.

2.5.1 Suusta suuhun -viestinti

Suusta suuhun -viestinti (eng. word-of-mouth) (Ahola, Koivumdki & Oinas-
Kukkonen, 2002, s. 156; Graafinen.com, 2011) on Gronroosin (2001, s. 356)
mukaan ”...organisaatiota ja sen uskottavuutta, toimintatapaa, palveluja jne.
koskeva viesti yhdeltd ihmiseltd toiselle.” Kotlerin ja Kellerin (2009, s. 512)
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mukaan suusta suuhun -viestinti on “ihmiseltdi ihmiselle -kommunikointia,
joka voi olla oraalista, kirjoitettua tai elektronista, ja joka liittyy tuotteiden tai
palvelujen ostamista tai kdyttdmistd koskeviin arvoihin tai kokemuksiin.”
Toisin sanoen ihminen kertoo ystédvilleen saamastaan hyvésta tai huonosta
palvelusta tai tuotteesta, esimerkiksi kdytyddn kampaajalla. Ystdvat saattavat
kertoa asiasta my6s muille ystdvilleen. Ndin viesti kulkee eteenpdin ihmisten
keskuudessa. Toinen yleisesti tunnettu ja kédytetty nimitys suusta suuhun -
viestinnélle on suusta suuhun -markkinointi (eng. word-of-mouth marketing)
(Kotler & Keller, 2009, s. 529), vaikka se ei valttamattd ole tdysin sama asia.
Kozinets, de Valck, Wojnicki ja Wilnerin (2010, s. 71) mukaan suusta suuhun -
markkinointi on “ihmisten viliseen kommunikaatioon vaikuttamista
ammattimaisin markkinointitekniikoin” eli spontaaniin suusta suuhun -
viestintddn vaikuttamista markkinointitoimenpiteilla.

Itse asiassa suusta suuhun -viestintd tunnetaan markkinoinnissa monella
nimelld: esimerkiksi Gronroos (2001, s. 234), Karjaluoto (2010, s. 16) ja
Tuominen (2011) kdyttavat nimitystd “suusanallinen viestintd” ja Andersonin
(2006, s. 29 ja 48) kirjassa kadytetddan nimityksid “puskaradio” sekd “sanallinen
viestintd verkossa”. Yleisesti kirjallisuudessa ja markkinoinnin opetuksessa
kaytettdava nimitys on alkuperdinen englanninkielinen nimi word-of-mouth, tai
lyhenne WOM, koska vakiintunutta suomenkielistd termid ei ole. Téssa
tutkielmassa kéytettdva suomenkielinen termi on suusta suuhun -viestinta.

Suusta suuhun -viestinndssa harjoitettavilla keskusteluilla on huomattavia
vaikutuksia kuluttajien ostopdatoksiin (Chen & Xie, 2008, s. 479-480), silld ne
lisddvat kuluttajien valistuneisuutta (Salmenkivi & Nyman, 2008, s. 47-48) ja
yhteisollisyyden tuntua (Ferguson, 2010). Kuluttajien on todettu pitdvan toisen
kuluttajan tietoa, kokemusta ja arviota palvelusta tai tuotteesta uskottavampana
kuin yritysten mainontaa (Juslén, 2009, s. 58; Chen & Xie, 2008, s. 479-480).
Yleisesti  kuluttajat pyytdvdat ja etsivdat aktiivisesti suosituksia ja
kayttokokemuksia muilta kuluttajilta, jolloin pyydetyn tiedon on todettu
Bansalin ja Voyerin (2000, s. 175) tutkimuksessa olevan vield spontaania
suosittelutiedon 16ytymistd tehokkaampaa. Pookulangaranin ja Koeslerin (2011,
s. 348 ja 350) mukaan suositukset ovat yksi luotetuimmista
markkinointikeinoista kuluttajien mielestd. Palautteen antaminen seké
tuotteista ja palveluista keskusteleminen — niin positiivis- kuin
negatiivisluonteinen — on ihmisille luonnollista palveluiden ominaispiirteiden
ja kayttotarkoituksen mukaisesti. Sosiaalisen median palveluissa tapahtuvaa
keskustelua seuraamalla yrityksen on mahdollista saada palautetta toimistaan
suoraan kuluttajilta ja ndin kehittdd tuotteitaan ja/tai palveluitaan sekd
markkinointiviestintddnsd (Salmenkivi & Nyman, 2008, s. 67). Keskusteluun
osallistumalla yritykselld on mahdollisuus muuttaa suusta suuhun -viestinta
suusta suuhun -markkinoinniksi. Sosiaalisen median luonteen vuoksi — eli
palveluiden kayttdjdat luovat kaiken sisédllon (Juslén, 2009, s. 116) — yritys ei
kuitenkaan voi hallita keskustelutilannetta tdysin.

Perinteiseen suusta suuhun -viestintddn verrattuna sosiaalisen median
palveluissa tapahtuvalla suusta suuhun -viestinndlli on myds laajempi



23

kuulijakunta. Kun suusta suuhun -viestintdd harrastetaan sahkoisesti, voidaan
silld yhdelld kertaa tavoittaa suurempia mddrid ihmisid (Chen & Xie, 2008, s.
479-480; Juslén, 2009, s. 323-324; Pookulangaran ja Koesler 2011, 348).
Sosiaalisen median palveluissa luodut verkostot ja yhteisot ovat erinomainen
ladhtokohta suuren yleison tavoittamiseksi, vaikka julkaistua sanomaa ei
olisikaan tarkoitettu sellaiseksi. Sahkoisestd suusta suuhun -viestinndstd jaa
pystyd ndkemddn jopa kauan tapahtuman jialkeen (Chen & Xie, 2008, s. 479-480;
Salmenkivi & Nyman, 2008, s. 32-35). Koska keskusteluja kdyd&dan sosiaalisen
median palveluissa kaikesta huolimatta, yritykset ovat alkaneet tarjota
asiakkailleen mahdollisuutta antaa palautetta palveluista tai tuotteista
Internetissd, joko yrityksen kotisivuilla tai sosiaalisen median palvelussa (Chen
& Xie, 2008, s. 479-480). Palautteen antamiseen soveltuvia sosiaalisen median
palveluita ovat muun muassa verkkoyhteisopalvelut ja blogit sekd foorumit.

2.5.2 Viraalimarkkinointi

Toinen suusta suuhun -viestinndn muoto on viraalimarkkinointi (eng. viral
marketing). Viraalimarkkinoinnissa ihmiset levittdvit toisilleen viraaleja
esimerkiksi sdhkopostitse tai sosiaalisen median kautta. Viraalit ovat yleensa
hauskoja tai muuten mieleenpainuvia videoita, kuvia tai tekstejd, jotka levidvat
verkon kautta viruksenomaisesti jopa miljoonille ihmisille. Yhd useammin
viraalit ovat jossakin sellaisessa verkko-osoitteessa, joka on jonkin
mainoskampanjan sivusto. Né&din ollen kiertdvad viraali toimii sivuston ja
palvelun tai tuotteen mainoksena. Viraalimarkkinoinnin toiminnan
perusehtona on Internetin mahdollistama vapaa ja nopea tiedon levidminen.
(Juslén, 2009, s. 323-324; Salmenkivi & Nyman, 2008, s. 234-235; Chaffey, Ellis-
Chadwick, Jonnston & Mayer, 2006, s. 400-402.) Viraalimarkkinoinnista
kaytetdadn my0s nimityksid virusmarkkinointi, sahkoinen
suostuttelumarkkinointi ja kaverilta kaverille -markkinointi (Karjaluoto, 2010, s.
144).

Salmenkivi ja Nyman (2008, s. 235) kertovat viraalimarkkinoinnin
tehokkuuden olevan seurausta Internetin kéayttdjien ja koneiden vélisen
verkostoitumisen ja mikromedioiden kehityksestd, jolloin viestit saattavat levita
miljoonille ihmisille hetkessd. Vaikka sosiaalisen median ominaisuudet tekevit
viraalien levidmistd helpompaa, on kuitenkin otettava huomioon, ettd viraalien
leviaminen perustuu vapaaehtoisuuteen eikd levidmistd voida pakkokeinoin
edesauttaa (Juslén, 2009, s. 328-329). Tehokkuutta lisdd myos se, ettd sosiaalisen
median palvelut sdilyttdvit tietovarantoihinsa kaiken sielld jaetun siséllon. N&in
sisdltd  1oytyy vield kauan kampanjan pddttymisen jdlkeen, sekd
viraalimarkkinoinnin kustannustehokkuus, eli halpa hinta ja suuri tavoittavuus
(Salmenkivi & Nyman, 2008, s. 235).

Suusta suuhun -viestintd ja viraalimarkkinointi sekoitetaan usein toisiinsa.
Niiden erot ovat viestin sisédllossd: Suusta suuhun -viestinndssa viestin sisalto
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on omakohtainen, aito kokemus tai tuntemus, joka on yleensd sanallisessa
muodossa. Viraalimarkkinoinnissa viestin sisdltd on jokin mielenkiintoa
herdttinyt asia tai ilmio, yleensd video, vitsi tai kuva. Kummassakin
tapauksessa asia on niin tdrked itselle, ettd se halutaan vapaaehtoisesti jakaa
muiden ihmisten kanssa.

2.6 Saatavuus

Téssd luvussa perehdytddn sosiaalisen median saatavuuteen ja erityisesti sitd
rajoittaviin tekijoihin. Tédssd tutkielmassa sosiaalisen median saatavuuteen
vaikuttaviksi asioiksi, joiden rajoittavia tekijoitd luvussa tullaan tutkimaan,
katsotaan Internetin maailmanlaajuinen kayttdaste ja maantieteellinen
saatavuus, palveluiden vaatimukset Internet-selaimista, komentosarjoista ja
lisdosista, mobiilikdyton rajattu mahdollisuus, palveluiden kdyton estiminen
sekd palveluiden sulkeutuneisuus ja julkisuus.

Maailman miltei seitsemédstd miljardista ihmisestd vain 33 % kayttaa
Internetid ja 12 % Facebookia, joka on maailman suosituin sosiaalisen median
palvelu (Alexa, 2011; Internet World Stats, 2012a ja f). Internetin kayttdjien
méadrd on kasvanut huikeasti viimeisen kymmenen vuoden aikana, mutta silti
maantieteellisten alueiden vélilld erot ovat suuria. (Internet World Stats, 2012a.)
toisistaan huimasti ja eroa on jopa 65 prosenttiyksikkod. Facebookin
kayttdjaosuuksissa Pohjois-Amerikka on suurin 50 %:lla populaatiosta, kun
Euroopassa kayttdjia on 27 % populaatiosta. (Taulukko 1.) Syyksi Internetin
kdayton eroavaisuuteen voidaan olettaa, ettd Pohjois-Amerikka on
teollistuneempi ja vauraampi kuin Afrikka, jolloin pohjois-amerikkalailla on
varaa tietokoneisiin ja Internet-yhteyksiin (esimerkiksi White, 2012). Kaikkialla
maailmassa ei ole mahdollista kdyttdd Internetid, silld joissakin paikoissa
yhteyttd ole vield tarjolla. Toisaalta kaikilla ei ole varaa edes tietokoneeseen,
jolla yhteyttd voisi kdyttdd, vaikka se olisi saatavilla (White, 2012). Internetin
saatavuuteen saattaa vaikuttaa myo6s henkilon etninen tausta: esimerkiksi
valkoihoisilla on suurempi mahdollisuus saada Internet kotiin kuin
tummaihoisilla ja latinalaisamerikkalaisilla ~(White, 2012). Internetin
kayttoasteessa on suuria vaihteluja maantieteellisesti, ekonomisesti ja
sosioekonomisesti, joka vaikuttaa myos sosiaalisen median saatavuuteen, silld
ne joilla Internetid ole saatavilla, eivdt voi kdyttdd sosiaalista mediaa. Vaikka
palvelu olisi saatavilla, on palvelun alkuperdmaalla, ominaisuuksilla ja
kayttotarkoituksella on omat vaikutuksensa kayttoonottoon.
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TAULUKKO 1 Tilasto maailman Internetin kiytostd ja populaatiosta. (Internet World Stats,

2012aja f.)

Maantie- Populaatio Internetin Penetraatio | Internetin Faceboo-
teellinen 2011 (arvio) kayttajat (% populaa- | kayttdjat % | kin kaytta-
alue 12/2011 tiosta) taulukossa * | jat % **
Afrikka 1037 524 058 139 875 242 13,5 % 6,2 % 4,7 %
Aasia 3879740877 | 1016799 076 26,2 % 44,8 % 3,6 %
Eurooppa 816 426 346 500 723 686 61,3 % 22,1 % 27,4 %
Lahi-ita 216 258 843 77 020 995 35,6 % 34 % 84 %
P.-Ame- 347 394 870 273 067 546 78,6 % 12,0 % 50,3 %
rikka

Latin. 597 283 165 235 819 740 39,5 % 104 % | LA 25,5 %
Amerikka/ K 15,0 %
Karibia

Oseania/ 35 426 995 23 927 457 67,5 % 1,1 % 37,7 %
Australia

Koko 6930055154 | 2267233742 32,7 % 11,5 %
maailma

** Laskettuna alueen populaatiosta 12/2011

Tdssd tutkielmassa empiirisen tutkimusosan kohderyhmiand olleet
unkarilaiset, puolalaiset ja romanialaiset ovat ottaneet Internetin kayttoon
Sen sijaan intialaisten Internetin kadytto on vahdistd, vain 10,2 % populaatiosta,
vaikka se on tutkimuksen maista populaatioltaan suurin. Intialaisten Internetin
kayttdgjamddard kuuluu Aasian alueen kayttdjaosuuksien matalampien joukkoon
(Internet World Stats, 2012e). Facebookia ndissd maissa kaytetddn
vaatimattomasti. Suurin Facebookin kayttdjaosuus on Unkarissa (37,6 % maan
populaatiosta), joka on Euroopan alueen kayttdjadosuutta korkeampi. Intiassa

Facebook ei ole kovinkaan suosittu palvelu (vain 3,5 % populaatiosta kayttaa

mahdollisesti selittdd muita kasiteltyja maita huonommalla taloudellisella
asemalla. Intia on maa, jossa esimerkiksi kansalaisten tuloerot ovat todella
suuret ja koyhyys on yleista.
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TAULUKKO 2 Tilasto Internetin kéytostd ja populaatiosta Unkarissa, Intiassa, Puolassa ja
Romaniassa. (Internet World Stats, 2012b-e.)

Maantie- Populaatio Internetin Penetraatio | Internetin Faceboo-
teellinen 2011 (arvio) kayttajat (% populaa- | kayttdjat % | kin kaytta-
alue 12/2011 tiosta) maailmassa | jat % *
Unkari 9976 062 6 176 400 61,9 % 1,3 % 37,6 %
Intia 1189 172 906 121 000 000 10,2 % 11,9 % 3,5 %
Puola 38 441 588 22 452100 58,4 % 4,7 % 19,6 %
Romania 21904 551 7786 700 35,5 % 1,6 % 19,0 %

* Laskettuna alueen populaatiosta 12/2011

Internetid kayttavilld on oltava myos oikeanlaisia ohjelmistoja sosiaalisen
median kadyttdmiseen. Sosiaalisen median palveluissa suositellaan kaytettavaksi
tiettyja Internet-selaimia, jotta ne toimisivat parhaiten. Esimerkiksi
verkkoyhteisopalvelu Orkut (2010a) on uudistanut palvelunsa kadyttoliittyman
ja suosittelee palvelun kédyttamiseen Internet Explorer 8 -selainta tai uusimpia
Explorer 6 -selainta, hdnet ohjataan vanhaan kayttoliittymé&dan automaattisesti,
eikd hdn saa kaikkia samoja palveluita kuin uudempaa kayttoliittymaa
kayttavat. Selaimen kdytossd on myos oltava joitakin komentosarjoja ja lisdosia,
esimerkiksi JavaScript ja Flash, jotta palvelun tietyt ominaisuudet ja
liitanndispalvelut toimisivat moitteettomasti (Facebook Developers, 2010).

Joitakin  sosiaalisen median palveluja voi kayttdd edistyneilld
matkapuhelimilla tai tabletti-tietokoneilla, joissa on Internet-selain ja -yhteys.
Palveluilla saattaa myos olla valmistajakohtaisia vaatimuksia (esimerkiksi
Facebook, 2010). Mobiilikdyttod varten matkapuhelimeen voidaan myos ladata
erillinen ohjelmisto, joka kadyttdd puhelimen Internet-yhteyttd. Esimerkiksi
yhteisopalveluiden Facebookin, Twitterin ja Orkut mobiiliversioiden
kdyttiminen maksaa vain operaattorimaksujen madrdan. Orkut asettaa
mobiililaitteelle my0s erityisvaatimuksia, kuten XHTML yhteensopivuus.
(Facebook, 2010; Orkut, 2010b.)

Kun  mietitdidan = mahdollisuutta  kédyttdd  sosiaalista =~ mediaa
matkapuhelimella tai muulla kannettavalla laitteella kuten nopeasti yleistyvilld
tableteilla, on otettava huomioon myos se, ettd miltei 60 %:la maailman
vdestostd on matkapuhelin. Matkapuhelimen omistamisessa on myo6s suuria
eroja maantieteellisesti. (International Telecommunication Union, 2008.)
Kaikissa ndissd puhelimissa ei kuitenkaan ole mahdollisuutta Internetin
kayttamiselle saati sopivaa liittymda tai verkkoa. Jos potentiaalisella sosiaalisen
median kayttdjdlld ei ole matkapuhelinta, tai siihen vaadittavia Internet-
yhteyksid tai muita ominaisuuksia, hénelld ei ole mahdollisuutta kayttda
sosiaalista mediaa t&ll4 keinolla.

Joidenkin maiden hallitukset, yritykset ja yhteisot ovat kieltdneet ja jopa
estdneet sosiaalisen median palveluiden kadyton. Esimerkiksi Kiinassa tiettyjen
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lansimaisten sosiaalisten verkkopalveluiden kayttd on estetty, kuten
Facebookin. Kayton kieltiminen ja estiminen on usein perusteltu
turvallisuuden parantamisella, esimerkiksi yritysvakoilun, terrorismin,
syrjinndn ja vihapuheiden estdmiseksi. Palveluiden kayttaminen kielloista
huolimatta voi johtaa esimerkiksi tyostd tai opiskelupaikasta erottamiseen tai
jopa vankeuteen. Palveluiden kidyton estdminen tapahtuu muun muassa
erilaisia tietoteknisid ratkaisuja kdyttamadlld ja/tai kadytostd voi seurata
kayttdjdlle vakavia seuraamuksia. (Keskisuomalainen, 2010; Bendico Adverticer,
2011; HollyScoop, 2009.) Tamd on suuri este sosiaalisen median palveluiden
kayttamiseksi.

Sosiaalisen median palveluita on sekd suljettuja ettd julkisia. Suljetut
palvelut ovat saatavissa vain tiettyjen ryhmien ja organisaatioiden jasenille.
Julkisiin palveluihin pddsee sen sijaan jaseneksi kuka tahansa (Kim ym., 2010, s.
217; Boyd & Ellison, 2007) myds anonyymisti tai erikseen jaseneksi liittymatta.
Nama osaltaan vaikuttaa sosiaalisen median saatavuuteen, silld joissakin
organisaatioiden jdsen pé&dstdkseen palveluiden kayttdjaksi. Kaiken tdman
liséiksi on otettava huomioon se, ettd sosiaalisen median palveluiden kdyttoon ja
saatavuuteen vaikuttavat myos kulttuuritekijit (Pookulangaran & Koesler, 2011,
s. 349), kuten esimerkiksi sukupuolisidonnaisuus, kieli, arvot ja moraali, seka
sosioekonomiset tekijdt, kuten varallisuus.
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3 Kansainvilinen opiskelijarekrytointi

Veloutsoun, Patonin ja Lewisin (2005, s. 290) sanoin:
Universities without students would not make a great deal of sense.

Tassa  luvussa  perehdytddn  korkeakoulutuksen  kansainvilistymisen
merkitykseen ja koulutuksen kaupallistamiseen sekd opiskelijarekrytointiin.
Opiskelijarekrytoinnin osuudessa kerrotaan myos taméan hetkisestd sosiaalisen
median palveluiden hyddyntdmisestd opiskelijarekrytoinnissa. Lisdksi luvussa
tarkastellaan kansainvilisen hakeutujan padtoksentekoprosessia sekd niitd
tietokokonaisuuksia ja tietoldhteitd, joita hakeutuja tarvitsee ja kayttad
pddtoksenteossa. Luvussa kerrotaan my0s sosiaalisen median palveluiden
vaikutuksesta ja kdytostd hakeutujan paatoksenteossa.

3.1 Kansainvilisyyden merkitys koulutuksessa

Korkeakoulujen ja koulutuksen kansainvdalistymiselld on suuria kansallisia ja
kansainvalisid vaikutuksia. Suomen tasavallan talous ja yhteiskuntaelaman
kehitys on omalta osaltaan sidoksissa korkeakoulutuksen ja tutkimuksen
kansainvilistymiseen. Korkeakoulujen kansainvalistymisstrategiassa 2009-2015
(Opetusministerio, 2009, s. 15-17) todetaan, ettd kansainvalistyminen on tarkeda
muun muassa:

* erilaisten hankkeiden laadun parantamiseksi ja pddllekkdisten
toimintojen poistamiseksi,

* kansainvilisen tiedeyhteison huipputason vuorovaikutukseen
saavuttamisessa,

* ulkomaisen korkeasti koulutetun tyovoiman houkuttelemiseksi ja
elinkeinoeldmdn monipuolistamiseksi,

¢ suomalaisen kulttuurin vaalimiseksi, seka
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* vyksilon henkisen kasvun ja globaalin vastuun ymmaérryksen
kasvattamiseksi.

Voidaankin sanoa, ettd kansainvéliset toimet kehittdvit sekd yksilod ettd koko
kansakuntaa monin eri tavoin.

Suomi on mukana Bolognan prosessissa, joka on eurooppalaisten
opetusministerien allekirjoittama julistus yhteisistd toimenpiteistd yhteisen
eurooppalaisen korkeakoulutuksen luomiseksi vuoteen 2010 mennessa seka
tamdn alueen kilpailukyvyn ja vetovoiman lisddmiseksi. Julistuksessa pyritaan
tdhan yhteen suureen tavoitteeseen kuuden pienemmain tavoitteen avulla, joita
ovat ymmarrettdvdat ja yhdenmukaiset tutkintorakenteet, opintojen
mitoitusjdrjestelman  kdyttoonotto, liikkuvuuden lisddntyminen  sekd
laadunarvioinnin ja korkeakoulutuksen eurooppalainen ulottuvuus. (Opetus- ja
kulttuuriministerio, 2011d; EACEA, 2010.) Suomalaiset korkeakoulut ovat
tehneet kovasti tyotda Bolognan prosessin tavoitteiden toteuttamiseksi ja ovatkin
ottaneet  kdyttoon  ECTS  (European  Credit  Transfer = System)
-opintosuoritusjdrjestelmdn, siirtyneet kaksivaiheiseen tutkintorakenteeseen ja
myontdvat  tutkintotodistusten  liitteend ~ valmistuville  opiskelijoille
englanninkielisen todistuksen kertomaan yhteensopivuudesta kansainvéliseen
tutkintojdrjestelmdan. Liitteen nimitys on Diploma Supplement. Erityisesti
kaksivaiheiseen tutkintorakenteeseen siirtyminen on tuonut kansainvalisid
opiskelijoita korkeakouluihin, silli se suo mahdollisuuden muun muassa
hakeutua opiskelemaan maisterivaiheen opintoja ulkomaisella kandidaatin
todistuksella. Korkeakoulujen kansainvalistymisstrategiassa (Opetusministerio,
2009, s. 12) todetaan, ettd suomalaiset korkeakoulut ovat toteuttaneet kaikki
namd uudistukset ensimmadisten joukossa Euroopassa.

Kansainvélistyminen on ollut korkeakoulujen pddtavoitteissa ja omissa
strategioissa jo pitkddn. Korkeakoulutukseen, tutkimukseen ja kehitykseen
panostaminen on nostanut niiden tasoa ja lisinnyt kansainvilistd yhteistyota.
Kansainvélistymisstrategiassa ~ 2009-2015  tehdddn  korkeakoulujen ja
tutkimuksen kansainvalistymisestd 1990-luvulta havaintoja, joiden mukaan
muun muassa Suomessa on aiempaa enemman kansainvalistd tutkimusta ja sita
myoten enemmadn tieteellisid julkaisuja sekd yhteisjulkaisuja, ja suomalaiset
korkeakoulut ovat kiinnittyneet paremmin kotimaiseen, eurooppalaiseen ja
pohjoismaiseen yhteistoimintaan ja -toimintatapoihin. Lisdksi kansainvalinen
korkeakoulutus- ja tutkimusyhteistyd, opiskelija- ja opettajavaihto. Seka
kansainvilisten tutkinto-opiskelijoiden, tutkinto-ohjelmien ja opintojen maara
on lisddntynyt. Strategiassa huomautetaan kuitenkin, ettd vaikka Suomi on
saavuttanut paljon korkeakoulujen kansainvélistymisessd, niin siitd huolimatta
kansainvilisyytemme on kilpailijoihimme ndhden viahéistd. (Opetusministerio,
2009, s. 12-14.)

Ndin ollen tyd kansainvilistymisen hyvidksi on vasta alussa. Saaduista
tuloksista on hyvad jatkaa eteenpdin, silld oikea suunta on loydetty.
Kansainvélistymisstrategiassa vuoteen 2015 nostetaankin viisi suurta
kansallista pddtavoitetta, jotka ovat (Opetusministeric, 2009, s. 10-11):
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+ aidosti kansainvilinen korkeakouluyhteiso,

* korkeakoulujen laadun ja vetovoiman lisdédminen,
e osaamisen viennin edistiminen,

* monikulttuurisen yhteiskunnan tukeminen ja

* globaalin vastuun edistaminen.

Naihin tavoitteisiin pyritddn muun muassa korkeakoulujen henkiltston
kansainvilisen kokemuksen ja kontaktien parantamisella sekd kansainvilisten
opettajien ja opiskelijoiden méddran lisddmiselld. Lisdksi suuri merkitys on
suomalaisen  korkeakoulutuksen tunnettuuden ja  vetovoimaisuuden
lisddmiselld sekd suomalaisten korkeakoulujen kiinnostavuuden ja
luotettavuuden kasvattamisella kansainvilisten yhteistyokumppaneiden
silmissd. Edelldmainittujen lisdksi keinoja ovat myos korkeakoulutuksen ja
osaamisen viennilld sekd kotikansainvilistymiselld ja globaaleiden ongelmien
ratkaisuihin osallistumisella tutkimuksen ja asiantuntemuksen avulla.
(Opetusministerio, 2009, s. 10-11.)

Johan Nordensvard (2011, s. 159-163) antaa opiskelijoille kolme roolia,
joilla kaikilla on omat vyksilolliset ja yhteiskunnalliset tarpeensa ja
tarkoituksensa. Opiskelijan rooleja ovat kuluttaja, johtaja ja hyodyke. Kuluttaja-
opiskelija kuluttaa koulutushyodykkeitd omien mielihyvdn tarpeiden ja
kiinnostuksen mukaisesti, ja ostaa tutkinnon jolla hdn parantaa omaa
asemaansa tyomarkkinoilla. Han ostaa opiskellessaan tekniikoita, taitoja ja
tietdimystd tullakseen itsendiseksi asiantuntijaksi. Johtaja-opiskelija sijoittaa
itseensd koulutuksen kautta ja kdyttdd itseddn erddnlaisena yrityksend
tuottaakseen palveluita markkinoille. Johtaja-opiskelija myos kasvattaa ja
pdivittdd tietdimystddn vastatakseen paremmin markkinoiden kysyntdan.
Hyodyke-opiskelijan rooli sen sijaan on enemmén yhteiskunnallinen, koska
valtio sijoittaa hdneen koulutuspddomaa koulutuksen kautta, joka tuottaa
valtiolle talouskasvua. Valtio johtaa tdtd inhimillistd pddomaansa taloudellisin,
kilpailullisin ja ldpindkyvin keinoin, jotta se voi tarjota yrityksille korkeasti
koulutettua ja osaavaa tyovoimaa niiden kansainvilisen Kkilpailukyvyn
nostamiseksi.

Nordensvardin ajatukset ovat yhtildisid kansainvilisyyden merkitykseen
yksilolle ja yhteiskunnalle, vaikka hdn kirjoittaakin yleisesti opiskelijoista
kuluttajina. Ajatuksista saa selkedn kuvan siitd, miksi opiskelijat haluavat
opiskella: Opiskelijat haluavat kehittdd itseddn ja taitojaan oman
henkilokohtaisen mielihyvdn ja mielenkiinnon vuoksi sekd parantaakseen
asemiaan niin kansallisilla kuin kansainvilisilld tyomarkkinoilla. Korkea
koulutus johtaa parempaan palkkaan, pidempddn tyoelamaddan sekd parempaan
uraliikkuvuuteen ja eldménlaatuun (Vrontis, Thrassou & Melanthiou, 2007, s.
980). Ndin  korkeakouluopiskelijat ~ omalta  osaltaan  toteuttavat
korkeakoulutuksen kansainvalistymisstrategiaa ja kansallista hyvinvointia.

Kansainvélisyystrategian  tavoitteissa ~ olevan  tunnettuuden ja
vetovoimaisuuden lisidminen niin hakeutujien, tutkijoiden kuin henkiloston
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keskuudessa on tdimén pro gradu -tutkielman yksi perimmadisistd tarkoituksista.
Tavoitteiden saavuttamista voidaan edesauttaa kédyttamalld oikeita sosiaalisen
median palveluita. Lisdksi sosiaalisen median palveluiden kdytén voidaan
olettaa lisddvan kotikansainvalistymistd, joka on osa monikulttuurisen
yhteiskunnan tukemista.

3.1.1 Kansainvilisyyden merkitys korkeakouluille

Kansainvélistymisen merkitys on suuri myos yksittdisille korkeakouluille.
Korkeakoulujen laadun ja kilpailukyvyn nostaminen sekd markkinavoimat ja
muut ulkopuoliset tahot vaativat ja kannustavat niitd panostamaan
kansainvilisyyteen. Kansainvélisid toimia ovat esimerkiksi verkostoituminen
kansainvdlisesti erilaisten partnereiden kanssa, kokemusten ja tietoja
vaihtaminen kansainvilisilldi foorumeilla, kielitaidon ja kulttuurien
tuntemuksen  koulututtaminen opiskelijoille ja henkilokunnalle seka
henkilokunta- ja opiskelijavaihto. Ilman ponnisteluja kansainvilistymisen
puolesta koulutuksen ja tutkimustoiminnan laatu ja korkeakoulun kilpailukyky
heikkenee. Korkeakoulun asema tdten heikkenee, joka vaikuttaa myos
kansainvalisiin tilastoihin ja rankingtaulukoihin. Lisdksi kansainvélistymiselld
on pitkdkestoisia vaikutuksia opiskelijoihin ja tutkijoiden tyouriin sekd valtion
talouteen ja kansallisen ikdrakenteen tarpeisiin vastaamiseen. (Jyvaskylan
yliopisto, 2002; Aalto-yliopisto, 2011, Tampereen teknillinen yliopisto, 2010;
Metropolia, 2011.)

3.1.2 Kansainvilinen opiskelija kansallisissa tilastoissa

Opetus- ja kulttuuriministerion KOTA Online -tilastotietojédrjestelmasta (2011)
selvidd opiskelija- ja koulutustilastoja vuodesta 1981 alkaen vuoteen 2009
saakka. Vuosien 2005-2009 vilisend aikana kansainvélisten opiskelijoiden
méadrd suomalaisissa yliopistoissa on kasvanut 41,1 %, vaikka tutkinto-
opiskelijoiden kokonaismddrd on laskenut 4,2 %. Kansainvilisid opiskelijoita oli
vuonna 2009 yhteensd 6984 henked eri yliopistoissa, joka oli vain 4,2 %
opiskelijoiden kokonaismaarasta. (Kuvio 3.)
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KUVIO 3 Kansainviélisten opiskelijoiden méaéréa yliopisto-opiskelijoista vuosina 2005-2009.

Kansainvilisistd opiskelijoista eurooppalaisia oli 47,8 %, aasialaisia 34,4 %
ja loput 17,8 % oseanialaisia, afrikkalaisia ja pohjois- sekd latinalais-
amerikkalaisia. Afrikkalaisten, aasialaisten ja eteldamerikkalaisten
opiskelijoiden méaarit ovat kasvaneet vuosien 2005-2009 vilisend aikana eniten,
esimerkiksi afrikkalaisten opiskelijoiden m&adrd on kasvanut huimat 121,9 %.
(Kuvio 4.)
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KUVIO 4 Kansainviéliset yliopisto-opiskelijat maanosittain vuosina 2005 ja 2009.
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Yllad olevista tilastotiedoista ndhdddn, ettd kansainvélisten opiskelijoiden
middrd on viime vuosien aikana kasvanut suuresti, vaikka se on
kokonaisuudessaan vield kovin pieni ja opiskelijoiden kokonaism&drd on
hieman laskenut. Kansainvélisten opiskelijoiden mddran kasvun odotetaan ja
halutaan jatkuvan. Tilastojen mukaan nayttda siltd, ettd kiinnostus suomalaista
yliopistokoulutusta kohtaan on lisddntynyt suhteellisesti eniten afrikkalaisten
opiskelijoiden keskuudessa vuodesta 2005 vuoteen 2009.

3.2 Koulutuksen kaupallistaminen

Roger Brownin (2011, s. 13-16) mukaan koulutuksen kaupallistamisen
tunnuspiirteitd ovat institutionaalinen autonomia ja kilpailu, hinta seka
informaatio. Institutionaalisella autonomialla tarkoitetaan vapautta paattad
muun muassa korkeakoulun missiosta, ohjelmista, lukukausimaksuista ja
opiskelijavalinnoista sekd opiskelijoiden ja henkilokunnan lukumaéristd. Toisin
sanoen korkeakoululla on vapaus pé&attdd itse tuoteesta ja resursseista tuotteen
toimittamiseksi. Autonomian aste on huomattava, vaikka se vaihtelee: toiset
eivit lain mukaan ole autonomisia tai ovat autonomisia, mutta esimerkiksi lailla
ja sdddoksilla kontrolloituja. Institutionaalisella kilpailulla tarkoitetaan
korkeakoulujen vilistd kilpailua opiskelijoista, tuotoista ja statuksesta. Kilpailua
tapahtuu sekd julkisten ja yksityisten, ettd kaupallisten ja yleishyodyllisten
korkeakoulujen vililld. Hinnalla tarkoitetaan perittdvien lukukausimaksujen
sisdltod, kattavuutta ja suuruutta sekd opiskelijoille annettavia avustuksia
koskevaa  pddtosvaltaa.  Informaatiolla  tarkoitetaan  opiskelijoiden
mahdollisuutta saada tietoa korkeakoulusta ja sen tarjoamista ohjelmista
opiskelupddtoksensa tueksi. Informaatiolla on suora linkitys laadun
suojaamiseen ja havaitsemiseen: Jos informaatiota ei saa tai se on virheellistd,
menettdd korkeakoulu lopulta hakijoita ja opiskelijoita. Ndin laatu on suojeltu
automaattisesti, koska korkeakoulujen on kiinnitettdva sithen huomiota koko
ajan.

Kaikki Brownin kaupallistamisen tunnuspiirteet tulevat esille
suomalaisessa korkeakoulutuksessa, vaikkakin se ei siltd ensialkuun vaikuta.
Hankalilta vaikuttavat instituutionalinen autonomia ja hinta. Institutionaalinen
autonomia on olemassa, mutta se on osin sdddeltyd koulutusta koskevissa
laeissa ja sdddoksissd. Korkeakouluilla on oikeus pddttdd esimerkiksi
henkilokunnastaan ja  valittavista opiskelijoista, vaikka yliopistojen
professoreiden  virkojen tdyttiminen ja korkeakouluihin valittavien
opiskelijoiden pohjatutkintojen aste ja hakutapa on maddratty yliopistoja ja
ammattikorkeakouluja koskevissa laeissa (Opetus- ja kulttuuriministerio, 2011e-
f; FINLEX, 2009). Hinta on hankala tunnuspiirre, silld suomalaisessa
korkeakoulutuksessa lukukausimaksuja ei peritd kokonaisvaltaisesti tamé&n
tutkimuksen tekohetkelld. Lukukausimaksuja peritddn vain yliopistoissa
vuonna 2010 alkaneissa viiden vuoden lukukausimaksukokeiluun kuuluvissa,
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tietyissd englanninkielisissd koulutusohjelmissa opiskelevilta EU- ja ETA-
alueen ulkopuolelta tulevilta opiskelijjoilta (Helsingin Sanomat, 2008; FINLEX,
2009 ja 2010). Todenndkoisesti tulevaisuudessa lukukausimaksut ovat
todellisuutta myos Suomessa. Kuten edelld mainitun kokeilun aikana, saattaa
tulevaisuudessa saattaa korkeakouluilla olla oikeus pé&ddttdd maksujen
suuruudesta ja kdytostd omassa toiminnassaan (Helsingin Sanomat, 2008).
Koulutus on aineeton ja ndkymdton tuote, jonka uudelleen ostaminen on
rajoitettua (Brown, 2011, s. 15; Moogan, 2011, s. 571-572; Maringe & Carter, 2007,
s. 461). Koulutus ei ole ainoastaan saatua opetusta, vaan nippu tekijoitd, jotka
liittyvat koulutusta antavaan organisaatioon. Tamd sisdltdd fysikaaliset
hyodykkeet, kuten luennot ja opetusmateriaalit, ja suorat palvelut, kuten
henkilokunnan koulutustaidot, sekd epdsuorat palvelut, kuten tietimyksen ja
halun auttaa opiskelijoita (Petruzzellis & Romanazzi, 2010, s. 141-142).
Koulutusta ostettaessa koulutuksen omistajuus vaihtuu vasta palveluprosessin
jialkeen (Moogan, 2011, s. 571-572), yleisesti noin kolmen tai neljin vuoden
jilkeen riippuen ostettavan tutkinnon laajuudesta. Koulutus on korkean riskin
tuote, silld palvelua ostettaessa ostaja, eli hakeutuja, ei voi olla varma
saamistaan tulevista hyodyistda (Moogan, 2011, s. 572) menetettyihin
mahdollisuuksiin ndhden (Maringe & Carter, 2007, s. 461 ja 469-469).

3.2.1 Opiskelijarekrytointi

Opiskelijarekrytointi on palvelutuotteen markkinointia, jossa tuotteena on
koulutus (Mazzarol, 1998, s. 164; Russell, 2005, s. 67; Ferguson, 2010). Toinen
koulutuksen  alalla  tunnettu  nimitys  opiskelijarekrytoinnille = on
hakijamarkkinointi. Tédssd pro gradu -tutkielmassa on kaytetty nimitysta
opiskelijarekrytointi.

Opiskelijjarekrytoinnilla yritetddn vaikuttaa potentiaalisen asiakkaan eli
hakeutujan pddtokseen valita tietty korkeakoulu opintojensa antajaksi sekd
antaa laadukasta tietoa padtoksenteon yleiseksi helpottamiseksi, katumuksen
vdhentdamiseksi ja hakeutujan sitouttamiseksi korkeakouluyhteis6on (Moogan,
2011, s. 572; Ferguson, 2010; Maringe, 2006, s. 468-469). Opiskelijarekrytoinnin
ainoa tarkoitus ei ole herdttdd kiinnostusta ainoastaan maailman huipputason
hakeutujissa vaan myos korkeakoulun opiskelijoissa, professoreissa ja
tutkijoissa (Aalto-yliopiston teknillinen korkeakoulu, 2010b) seka lahjoittajissa
ja ympdroivdssd yhteisossd (Beneke & Human, 2010). Itse hakeutujien ja
varsinaisten hakemusten maédrien kasvattaminen on toissijaista (haastattelu
Vaisto-Oinonen, 2010).

Kotlerin kehittdimad markkinoinnin 4P — eli tuote, hinta, jakelu/saatavuus
ja promootio/markkinointiviestintdi — on yksi maailman tunnetuimmista
markkinoinnin kilpailukeinojen teorioista. Sen pohjalta on kehittynyt
koulutuksen markkinoinnin 7P, jossa koulutustietoa siséltdvit kokonaisuudet
ovat (Ivy, 2001; Ivy, 2008; Maringe, 2006, s. 466 ja 471):
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* Asema (eng. prominence), esimerkiksi instituution maine,
henkilokunnan maine, Internet-sivut, tasotaulukot.

* Yritysesite (eng. prospectus), esimerkiksi esitetiedot ja kirjaset seka
Oppaat.

* Thmiset (eng. people), esimerkiksi sukupuolijakauma, ohjaajien
suositukset, alumni ja yksityiset kontaktit.

* Markkinointiviestintd (eng. promotion), esimerkiksi mainokset
paikallisessa ja kansallisessa sekd kansainvilisessd lehdistossd,
tutkimuksen ndkyvyys ja séhkdinen media.

* Hinta (eng. price), esimerkiksi maksut, maksutapojen jousto,
uhratut mahdollisuudet, matka kotiin, elimiskustannukset.

* Obhjelma (eng. programme), esimerkiksi koulutusohjelmat, kurssit,
péddaineet.

* Tila (eng. place), esimerkiksi fyysiset opetus- ja tutkimustilat,
asuintilat, luokkakoot.

Tutkimuksessaan MBA-koulutuksen markkinoinnista Ivy (2008, s. 288-299)
muutti hieman jarjestystd, jolloin tila-tekiji muuttui bonus-tekijdksi. Ivyn
mukaan bonus viittaa esimerkiksi yhteisolliseen hyvddn , muuan muassa
kampusmajoitukseen, luokkakokoon, opetus- ja tutkimustiloihin sekd
kansainvilisiin vaihtomahdollisuuksiin.

Koulutuksen 7P sisdltdd niitd tietokokonaisuuksia, joita hakeutujat etsivét
ja kayttavat hyviakseen tehdessddn tiedonhakua ja paatostdan opiskelupaikoista.
Nditd asioita opiskelijarekrytoinnilla pyritddn tuomaan esiin ja korostamaan
houkuttelevuuden lisddmiseksi. Opiskelijarekrytointi ei eroa keinoiltaan
muiden tuotteiden markkinoinnista. Keinoja ovat esimerkiksi erilaisille
kotimaisille ja kansainvilisille koulutusmessuille osallistumiset
ndytteilleasettajana, korkeakoulun esittelytilaisuudet kampuksella ja sen
ulkopuolella, suoramarkkinointi, painetut ja siahkoiset esittelymateriaalit seka
mainonta televisiossa, radiossa, lehdissé ja Internetisséd (Rissanen ym., 2008, s. 3-
4; Beneke & Human, 2010; Ferguson, 2010). Liséksi tyontekijoilld, erityisesti
professoreilla ja tutkijoilla, sekd olemassa olevilla ja jo valmistuneilla
opiskeljjoilla on suuri merkitys opiskelijarekrytoinnissa luvussa 2.5.1 mainitun
suusta suuhun -viestinndn onnistumisessa (muun muassa Beneke & Human,
2010; Petruzzellis & Romanazzi, 2010). Esimerkiksi Oulun yliopisto (2010) on
kayttanyt kansainvilisessd  opiskelijarekrytoinnissa  opiskelijaldhettilditd,
ambassadoreita, kertomassa hakeutujille Oulun yliopiston opintotarjonnasta ja
korkeakouluyhteisosta.

Helen Haywoodin, Rebekka Jenkinsin ja Mike Molesworthin (2011, s. 193-
194) mukaan opiskelijoilla on epdrealistisia unelmia tulevaisuudestaan ja
koulutuksestaan kun he aloittavat opiskelun. Muun muassa TV ja media
ruokkii nditd kuvia pdivittdin, kunnes he opiskellessaan kohtaavat
todellisuuden. Kun he ymmartavéat tilanteen, he valittavat asiasta ja jopa
keskeyttdvdat opintonsa. Usein opiskelijarekrytointi véadristdid  mielikuvia
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antamalla liian vdhan oikeaa tietoa, jolloin hakeutujien
pddtoksentekoprosessissa  kdytetddn vddrdd tietoa ja saadaan aikaan
vadristyneitd pdatoksid. Opiskelijoita voitaisiin auttaa tekemddn oikeita
pddtoksid antamalla markkinoinnissa oikeaa tietoa vaikka hieman
huonommalla materiaalilla. Koulutusta ei myydéa kauniilla grafiikoilla, vaan
tiedolla siitd, millaiseen yhteisoon hakeutuja harkitsee astuvansa ja millaiseen
yhteisoon ja asemaan hdn voisi valmistua. (Haywood ym., 2011, s. 193-194.)
Téarkein ja paras kilpailuvaltti koulutusorganisaatioille on tyytyvdisyyden
saavuttaminen (Petruzzellis & Romanazzi, 2010, s. 150) eli hyvin tiedotettu ja
tyytyvdinen hakeutuja ja opiskelija, joka levittdd tietoa omasta onnestaan.

3.2.2 Sosiaalisen median kiytto opiskelijarekrytoinnissa

My0s sosiaalisen median palvelut ovat nousseet opiskelijarekrytoinnin
keinoiksi. Esimerkiksi Jyvaskylan yliopistolla on lahettildita
verkkoyhteisopalvelu Facebookissa sekd suomeksi ettd englanniksi (Jyvaskylan
yliopisto, 2011). Hitaan alun jidlkeen korkeakoulut ovat vahvasti mukana
sosiaalisen median palveluiden kaytossd (Forkosh-Baruch & Hershkovitz, 2011)
niin Suomessa kuin wulkomailla. Barnesin ja Lescaultin (2011) tekemé&n
tutkimuksen mukaan 100 %:lla yhdysvaltalaisista korkeakouluista (N=456) oli
kaytossd jokin sosiaalisen median palvelu ja 68 % piti sosiaalisen median
palveluita hyvin tirkednd osana rekrytointistrategiaa. Tulokset ovat merkittavid
ja antavat hyvdn kuvan siitd, miten korkeakoulut erityisesti Yhdysvalloissa
arvottavat sosiaalisen median palveluiden kayton opiskelijarekrytoinnin osana.
Se, kdytetddanko koko sosiaalisen median palveluiden potentiaali hyviksi, ei ole
selvad.

Korkeakoulut kadyttavit joko suoraan olemassa olevia sosiaalisen median
palveluita, kehittdavdt omia palveluita tai upottavat niiden elementtejd omiin
markkinointikanaviinsa. Esimerkiksi Tampereen teknillinen yliopisto kayttaa
hyvédkseen hakeutujille suunnatussa opiskelijarekrytoinnin Internet-sivussaan
sosiaalisen median palveluiden elementtien upotuksia, kuten valokuvien
jakamispalvelu Flickrid, Googlen muokattavaa karttapalvelua sekd videoiden ja
musiikin jakamispalvelu YouTubea (Tampereen teknillinen yliopisto, 2011).
Samoin tekevdt Harvard University ja University of New York varsinaisilla
Internet-sivuillaan (Harvard University, 2011; University of New York, 2011a).
Tdamdn lisaksi TTY:114, Harvardilla ja CUNY:lla on yrityssivu ja useita ryhmid
verkkoyhteisopalvelu Facebookissa, useita mikroblogikanavia Twitterissd sekd
sivu tai profiili monissa muissa palveluissa. Lisiksi CUNY:lla on Academic
Commons -sivusto ja esimerkiksi Michigan State Universitylld on
SpartanConnect -sivusto, jotka ovat yliopistojen perustamia sosiaalisen median
palveluita yliopiston henkilokunnalle, opiskelijoille ja ennen kaikkea
hakeutujille (Gold & Otte, 2011; University of New York, 2011b; DeAndrea,
2011). Ndamaéd ovat esimerkkejd siitd, miten sosiaalisen median palveluita talld
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hetkelld kéaytetddn hyvaksi korkeakoulujen opiskelijarekrytoinnissa seka
sitouttamisessa ja yhteisollistaimisessd korkeakoulumaailmaan.

Sosiaalisen median palveluita ei korkeakouluissa kdytetd ainoastaan
markkinointiin ja ulkoiseen viestintddn, vaan my0s sisdiseen viestintddn,
asiakassuhteiden ylldpitoon ja tyoalustana. Korkeakouluissa esimerkiksi
intranettejd ja tyodalustoja rakennetaan joko kokonaan sosiaalisen median
palveluiden varaan tai niihin upotetaan sosiaalisen median palveluiden
elementtejd. Esimerkiksi monissa suomalaisissa ja eurooppalaisissa
korkeakouluissa kdytetddan Moodle-tydalustaa, jossa on mahdollisuus
keskustella ja kommentoida, jakaa tietoa sekd perustaa yksinkertainen profiili
(Moodle, 2011). Trinity Collegessa Irlannissa opiskelun apuna on kaytetty
muun muassa Ning -verkkoyhteisopalveluun rakennettua Tab Life -nimista
tyoalustaa yhdessa Moodlen ja muiden sosiaalisten median palveluiden kanssa
(Hamill & Hannon, 2011). Lisdksi useissa korkeakouluissa kdytetddan sisdllon
luomis- ja jakamispalveluihin kuuluvaa wikipalvelua ty6alustana, esimerkiksi
Helsingin yliopisto kdyttdd Atlassian Confluence wikid (Helsingin yliopisto,
2011). Moodlen ja wikien lisdksi tyoalustana saattaa olla Microsoft SharePoint -
pohjainen ratkaisu, kuten opetus- ja kulttuuriministerion kayttima Eduuni
(Microsoft, 2011). Mahdollisuuksia on monia.

3.3 Kansainvilisen hakeutujan maailma

Seuraavissa luvuissa avataan hakeutujan maailmaa. Ensimmadisessd kohdassa
kerrotaan hakeutujan padtoksentekoprosessista ja yhteis6on ottamisesta, kun
hédn valitsee opiskelupaikkaansa. Tamén jdalkeen kasitellddn sitd, mitkd ovat
pddtoksentekoon vaikuttavia asioita sekd viimeiseksi kuinka sosiaalinen media
vaikuttaa ndihin asioihin.

3.3.1 Hakeutujan pddtoksentekoprosessi

Maringe (2006, s. 468-469) on yhdessa Carterin kanssa (Maringe & Carter, 2007,
s. 460-461 ja 470) tutkinut opiskelijoiden péadtoksentekoprosessia ja
paatoksentekoon vaikuttavia asioita. Tutkimusten mukaan hakeutuja kay
lavitse  kuusivaiheisen  pddtoksentekoprosessin  valitessaan  tulevaa
opiskelupaikkaansa. Paatoksentekoprosessin vaiheita ovat esitutkinta, tutkinta,
hakemus, valinta, rekisterdinti ja opiskelu. (Kuvio 5; Maringe, 2006, s. 468-469;
Maringe & Carter, 2007, s. 460-461 ja 470.)
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KUVIO 5 Opiskelijan paatoksentekoprosessi.

Paatoksentekoprosessin  ajan hakeutuja etsii sekd passiivisesti ettd
aktiivisesti lisdd tietoa, jota hdn tarvitsee pddtoksensd tekemiseen. Tiedon
saaminen ja etsiminen eivdt siis rajoitu ainoastaan vaiheisiin 1 ja 2, eli
esitutkintaan ja tutkintaan. Korkeakoulutuksen tiedonhaku saattaa alkaa jopa
vuosia ennen varsinaista paatoksenteon ajankohtaa (Moogan, 2011, s. 576-577),
esimerkiksi toisen asteen opintoja valitessa.

Felix Maringen (2006, s. 468-469) mukaan on tidrkedd pitdd hakeutujaan
yhteyttd koko pddtoksentekoprosessin ajan. Hakeutujalle tulee antaa hdnen
tarvitsemaansa tietoa aikaisessa vaiheessa pddtoksentekoprosessia, jotta han
tuntisi jo prosessin alusta alkaen yhteenkuuluvuutta korkeakoulun sisdiseen
yhteisoon ja ettd han prosessin padtteeksi tuntisi tehneensd oikean valinnan.
Ferguson, Moogan ja DeAndrea ym. tukevat Maringen tutkimusta. Fergusonin,
Mooganin ja DeAndrean ym. mukaan oikean tiedon antamisella
korkeakouluun saadaan paremmin sopivia opiskelijoita: Tiedottamalla
hakeutujalle jo aikaisessa vaiheessa hédnet saa sitoutumaan korkeakoulun
yhteisbon paremmin, ottamaan korkeakoulun tarjoaman opiskelupaikan
varmemmin vastaan ja olemaan p&ddtokseensd niin tyytyvdinen, ettei jatd
opintojaan kesken. (Ferguson, 2010; Moogan, 2011, s. 573-575; DeAndrea ym.,
2011.) Lisaksi, mitd tyytyvdisempi ja sitoutuneempi opiskelija on
opiskelukokemukseensa ja korkeakouluunsa, sitd varmemmin hdn levittad
positiivista suusta suuhun -viestintdd ymparilleen (Petruzzellis & Romanazzi,
2010, s. 150) ja suosittelee saamaansa koulutusta ja korkeakoulua my6s muille.
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3.3.2 Ulkomaisen opiskelupaikan vetovoima

Hakeutujan halukkuuteen hakea ulkomaille opiskelemaan sekd valita tietty
ulkomainen opiskelupaikka vaikuttaa moni asia. Halukkuuteen vaikuttavia
elementtejd on kolme (Maringe & Carter, 2007, s. 462-463):

1. Konteksti: missd tilanteessa valinta tehdddan; sosiaaliset,
kultuurilliset, ekonomiset ja poliittiset vaikutteet.

2. Vaikuttajat: valintaan vaikuttavat asiat, kuten koulut, opettajat,
media ja koti.

3. Valitsijat: hakeutuja itse, sisdltdd muun muassa omakuvan,
ndkemykset, arvot ja odotukset.

Monissa  tutkimuksissa  kerrotaan, ettd ulkomaisen opiskelun
halukkuuteen vaikuttavia asioita ovat muun muassa odotukset saada parempaa
opetusta ja parempi opiskeluympdristdo kuin kotimaassa, sekd mahdollisuus
opiskella kielid siihen sopivissa ympadristoissd. Ulkomaiseen kohteeseen
hakemisen tulisi my6s olla saavutettavissa kotimaasta késin ja kohdemaasta
tulisi olla ennestddn jonkinlaista tietimystd. Kohdemaan ja opiskelupaikan
tulisi olla myos kustannuksiltaan sopiva, ei ainoastaan lukukausimaksujen
vaan myo0s elinkustannusten osalta. Lisdksi tutkinnon tunnistettavuus ja
arvostus yritysmaailmassa vaikuttavat. Myos ldheisten suositukset, varsinkin
niiden sukulaisten ja ystdvien suositukset jotka ovat opiskelleet ulkomailla,
sekd se, kuinka helposti hakeutuja 16ytdd kohdemaasta tietoa ja kuinka paljon
hén tietdd siitd entuudestaan, vaikuttavat. (Mazzarol & Soutar, 2002, s. 85 ja 88-
89; Russell, 2005, s. 71; Foskett, 2011, s. 31; Petruzzellis & Romanazzi, 2010;
Maringe & Carter, 2007.) Namd kaikki asiat ovat selkedsti jaoteltavissa
edempdnd mainittujen elementtien — kontekstin, vaikuttajien ja valitsijoiden —
sisdlle.

Mazzarolin ja Soutarin (2002, s. 85 ja 88-89) sekd Maringen ja Carterin
(2007, s. 463) tutkimuksissa halukkuuteen vaikuttavat asiat on jaoteltu myos
niin kutsuttuihin veto- ja tyontotekijoihin (eng. push and pull factors).
Hakeutujiin siis vaikuttavat asiat, jotka joko tyontdvat tai vetdvat hanta
opiskelemaan ulkomaiseen opiskelupaikkaan kotimaisen sijasta. Tyontavét
tekijat ovat poliittisia ja ekonomisia asioita, jotka vaikuttavat kohdemaan
valintaan. Vetdvat tekijat, kuten korkeakoulun maine ja opetuksen laatu seka
sijainti, vaikuttavat tietyn korkeakoulun valintaan. Kuten huomataan, tyontavit
tekijat ovat elementeiltddn kontekstuaalisia ja vetdvat vaikuttajia. Valitsija-
elementti voisi sen sijaan olla molemmissa tekekijoissd, sekd veto- ettd tyonto,
koska elementti on henkilokohtainen ja yksilollinen.
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3.3.3 Paiatoksentekoprosessissa kiytettavit tietoldhteet

Opiskelupaikkoja etsiessddn ja paatostd tehdessdan hakeutuja kdyttad monia eri
tietoldhteitd saadakseen pddtoksenteossa hdntd ohjaavaa tietoa. Tietoldhteitd
ovat esimerkiksi (Veloutsou ym., 2005, s. 281-283; Rissanen ym., 2008, s. 3-4;
Beneke & Human, 2010; Ferguson, 2010):

* korkeakoulujen mainokset ja yritysesitteet

* suoramarkkinointi

* esittelyvideot

* avoimien ovien pdivét

* Internetsivut

* koulutusmessut ja tapahtumamarkkinointi

* rankingtaulukot

* media ja Internet yleisesti

* muut ulkopuoliset vaikutteet, kuten elokuvat ja kirjallisuus, myytit
ja stereotypiat

* talousndkymat

* suosittelijat, esimerkiksi korkeakoulujen opiskelijat, alumnit,
hakeutujan perheenjdsenet ja ystavét sekd uraneuvojat

Osa tietoldhteistd on korkeakoulujen kontrolloimia opiskelijarekrytoinnin
vidlineitd, kuten mainokset ja esitteet, mutta osa on tdysin korkeakoulujen
kontrollin ulkopuolella, kuten media (Veloutsou ym., 2005, s. 281-283). Vaikka
korkeakoulu ei pysty kaikkea julkisuutta kontrolloimaan, voi se osaltaan
vaikuttaa siithen, miten ja mihin sdvyyn siitd kirjoitetaan (Tuominen, 2011, s.
101).

Hakeutujat arvottavat ja luottavat ndihin tietoldhteisiin eri tavoin.
Mooganin (2011, s. 577-578) tutkimuksen mukaan tdrkeimmat tietoldhteet
hakeutujille olivat yritysesite ja Internetsivut. Mainonta ja avoimien ovien
pdivét olivat 12 tutkitusta tietoldhteestd sijoilla 10. ja 12. Ystdvien ja perheen
arvostus tietoldhteend oli sijalla 8. Veloutsoun ym. (2005 s. 287)
tutkimustuloksissa kolme luotettavinta tietoldhdettdi olivat avoimet ovet,
yritysesite ja yliopiston opiskelijat. Ystdvéat ja uraneuvojat olivat 12 tutkitusta
tiedosta jaetulla sijalla 6. ja Internetsivut sijalla 4. Vanhempien ja muiden
perheenjdsenten antamien tietojen luotettavuus oli sijalla 8.

Perinteisten markkinointimateriaalien ja esitteiden sijaan Petruzzellis ja
Romanazzi (2010, s. 141 ja 151) kohottavat suosittelijoiden ja Internet-sivujen
sekd havaitun laadun tdrkeyttd. Lisdksi Tuominen (2011, s. 100) kohottaa
henkilokohtaisia vaikutusmekanismeja ja tapahtumamarkkinointia.
Suosittelijoilla ja suusta suuhun -viestinndlld on tdrked ja vaikuttava rooli
hakeutujan tietoldhteend (Tuominen, 2011, s. 95 ja 100), erityisesti jos
suosittelijana on perheenjdsen tai sukulainen, joka on opiskellut hakeutujan
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tarkastelun kohteena olevassa korkeakoulussa (Mazzarol & Soutar, 2002, s. 85-
86; Petruzzellis & Romanazzi, 2010, s. 141).

Edelld mainitut tietoldhteet ovat niitd vélikappaleita ja keinoja, joita
hakeutujat kayttavat tiedon etsimiseksi, valikoimiseksi ja arvottamiseksi.
Koulutuksen 7P — eli asema, yritysesite, ihmiset, mainonta, hinta ja ohjelma
sekd bonus (Ivy, 2001; Ivy, 2008; Maringe, 2006, s. 466 ja 471), jotka on esitelty
luvussa 3.2.1 — sisdltdd niitd tietokokonaisuuksia, joita hakeutujat etsivét ja
tarvitsevat.

Maringen (2006) tutkimuksen mukaan tdrkeintd tietoa hakeutujalle ovat
koulutuksen markkinoinnin 7P:n mukaisesti (jdrjestyksessd tarkeimmasta
vdhiten tdrkeimpddn) ohjelma, hinta, tila, asema, yritysesite, mainonta ja
ihmiset. Tutkimuksessa huomattiin, ettdi tuloksissa oli vaihtelua
sukupuolijakauman mukaan muun muassa ihmisten suhteen: miehet arvottivat
suositukset ja kontaktit alemmaksi kuin naiset. (Maringe, 2006, s. 475-476.)

Jonathan Ivy on tehnyt myos lisdtutkimusta aiheesta vuonna 2008. Ivyn
tutkimuksessa koulutuksen markkinoinnin 7P:n tila (luku 3.2.1) oli muuttunut
bonukseksi. Ivyn tutkimuksen tulos oli seuraava: ohjelma, asema, hinta,
yritysesite, ihmiset, mainonta ja bonukset. (Ivy, 2008, s. 288-299.) Ohjelma ja
hinta nousevat tdrkeddn asemaan kuten Maringen tutkimuksessa, kun taas
ihmiset nousevat Ivyn tutkimuksessa suuremmalle merkitykselle.

Mooganin (2011, s. 578-580) sekd Beneken ja Humanin (2010, s. 442)
tutkimuksissa sen sijaan ei ole kidytetty koulutuksen markkinoinnin 7P:n
tietokokonaisuuksia, mutta tuloksista on kdytetty samoja tietoja. Tutkittuja
tietoja olivat esimerkiksi opetuksen laatu, yliopiston maine, uutiset, sosiaalinen
ohjelma, tutkimuksen laatu ja opiskelijaeldma sekd kuinka kaukana yliopisto on
hakeutujan kodista ja kampuksen turvallisuus. Mooganin tutkimustuloksissa
kolme tarkeintd tietoa hakeutujalle olivat opetuksen laatu, kurssin sisdlto ja
yliopiston maine. Opiskelijaeldmd ja urandkymit olivat 17:sta tutkitusta
tiedosta sijoilla 8. ja 9. Ystdvien ja perheen mielipiteiden tdrkeys oli sijalla 14.
(Moogan, 2011, s. 578-580). Beneken ja Humanin tutkimustuloksissa kolme
tarkeintd tietoa hakeutujalle olivat yliopiston maine, maantieteellinen sijainti ja
kampuksen turvallisuus. Opiskelijan sosiaalinen eldmd oli kahdeksasta
tutkitusta tiedosta sijalla 7. Ystdvien ja perheen suositus oli sijalla 8. (Beneke &
Human, 2010, s. 442).

Mazzarolin ja Soutarin (2002, s. 89) australialainen tutkimus on selvittanyt
tietojen  tdrkeysjdrjestykseen  laittamista  sekd  australialaisten  ettd
kansainvilisten hakeutujien ndkokulmasta. Tutkimuksessa selvisi, ettd
kansainvailiset hakeutujat arvottivat enemmaén korkeakoulun asemaa, ohjelmaa
ja ihmisid kuin kotimaiset hakeutujat.

Ndiden tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa, ettd koulutuksen
markkinoinnin 7P:n  mukaisesti ohjelma on tdrkein tietokokonaisuus
hakeutujille. Seuraavina asioina on yleisesti asema ja hinta. Thmiset, eli
suositukset, alumnit ja yksityiset kontaktit, on osaltaan merkittava
tietokokonaisuus, = vaikkakin se ndyttdd tutkimustuloksissa  olevan
tarkeysjdrjestysasteikolla joko keskivaiheilla tai hieman alapuolella. N&in ollen
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koulutuksen valintaan liittyvat tekijit voidaan jakaa kahteen kategoriaan:
korkeakouluun liittyvét ja hakeutujaan liittyvit (Petruzzellis & Romanazzi,
2010, s. 152), jossa asema ja hinta ovat suoraan korkeakouluun liittyvid ja
ihmiset hakeutujaan liittyvid tekijoitd. Se, miten tietokokonaisuudet tuodaan
hakeutujan saataville, riippuu sekd korkeakoulusta ettd hakeutujasta.

3.3.4 Hakeutujien erilaiset lihtokohdat

Aikaisimmissa luvuissa olleiden tutkimustulosten — koskien niin ulkomaisen
opiskelupaikan vetovoimaisuutta kotimaahan ndhden kuin tietoldhteiden
kayttod ja pddtokseen vaikuttavia tietoja — erilaisuutta voidaan selittdd silld,
ettd tutkimukset on tehty eri maanosissa. Néin ollen tulosten erilaisuudessa on
otettava huomioon kulturilliset ja etnistd alkuperdd koskevat seikat. Lisdksi
tulosten erilaisuudessa on otettava huomioon my6s tutkimuskohteiden
ikdjakaumat.

Mazzarolin ja Soutarin (2002, s. 85 ja 88-89) sekd Maringen ja Carterin
(2007, s. 463) mukaan ulkomaisen opiskelumaan ja korkeakoulun valintaan
vaikuttavat asiat ja tekijdt ovat riippuvaisia hakeutujan ldhtokohdista: muun
muassa kulttuurista ja etnisestd alkuperdstd, perheestd ja varakkuudesta,
kotimaan poliittisista ja ekonomisista tekijoistd. Tutkimuksessaan Maringe ja
Carter (2007, s. 463) ovat tutkineet afrikkalaisia opiskelijoita, jotka ovat
hakeutuneet opiskelemaan Iso-Britanniaan. Heiddn tutkimuksensa mukaan
afrikkalaiset hakeutujat arvottavat tiettyjd asioita erilailla ja heitd ajavat
eteenpdin eri asiat kuin aasialaisia ja eurooppalaisia opiskelijoita. Mazzarolin ja
Soutarin (2002, s. 85 ja 88-89) tutkimuksessa kohderyhména olivat Australiaan
hakeutuneita opiskelijoita Intiasta, Taiwanista, Indonesiasta ja Kiinasta. Heidan
opiskelupddtokseensd vaikutti eniten akateemisten asioiden lisdksi halu
tutustua lansimaiseen kulttuuriin. Lisdksi esimerkiksi Ivyn (2010, s. 398 ja 401)
tutkimuksen mukaan aasialais- ja intialaissyntyisille henkilille suuri syy hakea
ulkomaille opiskelemaan ovat sosiaaliset ja akateemiset, afrikkalaissyntyisille
perhesyyt ja valkoihoisille henkilokohtaiset syyt.

Muun muassa Ivyn (2010), Beneken ja Humanin (2010), Veloutsoun ym.
(2005) Mazzarolin ja Soutarin (2002), Vrontis ym. (2007) ja Dalyn (2005)
tutkimusten mukaan etniselld alkuperilld, idlld ja sukupuolella on todettu
olevan vaikutusta koulutuksen valinnan péddtoksenteossa sekd siihen
vaikuttavien tiedonldhteiden ja tietokokonaisuuksien kdyttdmisessd ja
arvottamisessa. Lisdksi Dalyn (2005, s. 32) mukaan henkildiden asenteisiin ja
tietojen seka tietoldhteiden arvottamiseen vaikuttaa myos se, jos henkild on eri
maassa ja kulttuurissa kuin mikd on hdnen omansa. Tdmd vaikuttaa niihin
tutkimustuloksiin, joiden kohderyhmina ovat ulkomaalaistaustaiset henkil6t.
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3.3.5 Sosiaalinen media hakeutujan padtoksenteossa

Tutkimuksia sosiaalisen median palveluiden kdyton suorasta vaikutuksesta
hakeutujan paiatoksentekoprosessiin ei ole tehty tutkielmantekijan tiedonhaun
tulosten perusteella. Samoin sosiaalisen median palveluiden kaytosta
tietoldhteend opiskelupaikan haussa ei ole tutkimustuloksia. Sen sijaan
tutkimuksia sosiaalisen median palveluiden vaikutuksesta ostopddtosten
tekemiseen ja yleiseen pddtoksentekoon on tehty. Erilaisia tutkimuksia
sosiaalisten = median  palveluiden yleisestd  kdytostd, tiedonhausta,
markkinoinnista ja opiskelijarekrytoinnista (Barnes & Lescault, 2011; Kim ym.,
2011, Kim ym., 2010), suusta suuhun -viestinndn toteutumisesta seké
hakeutujien pddtoksenteosta ja sithen vaikuttavista asioista (Veloutsou ym.,
2005; Moogan, 2011; Petruzzellis & Romanazzi, 2010) on myos tehty. Erityisen
paljon tutkimuksia on tehty korkeakoulujen sosiaalisen median palveluiden
kaytostd opetuksessa.

Sosiaalisen median sekd hakeutujien p&ddtoksentekoprosessin @ ja
tiedontarpeen yhdistaminen on vield tutkimusvaiheessa, jolloin julkaistuja
tutkimustuloksia ei ole saatavissa tutkielmantekijin tiedonhaun tulosten
perusteella. Yksi asiaa tutkivista henkiloistd tutkielman tekohetkelld on
Jonathan Ivy (Lancaster University, 2011).

Sosiaalinen media on noussut tietoldhteeksi ja sitd kaytetddn
tiedonhakuun arkieldmédn ohella my6s opiskelijoiden, tutkijoiden ja
tyontekijoiden keskuudessa. Kim, Yoo-Lee ja Sin (2011) ovat tutkineet
sosiaalisen median palveluita yleisend tietoldhteend sekd niiden luotettavuutta
ja kayttotapoja yhdysvaltalaisten opiskelijoiden keskuudessa. Tutkimuksen
mukaan opiskelijat kdyttivdt sosiaalisen median palveluista eniten Wikipediaa
tiedonhakuun (98 %, N=446) ja toisena verkkoyhteisopalveluita (97 %), kuten
Facebook, MySpace ja LinkedIn. Yli puolet vastaajista kadytti erilaisia
arvostelusivustoja ja YouTubea. Sosiaalisen median palveluista haettava tieto
oli tutkimuksen mukaan vaihtoehtoista ja tukevaa tietoa, esimerkiksi
arvosteluja, kommentteja, tiedon vertailua ja kuvien laadun tarkistusta. (Kim
ym., 2011.)

Forkosh-Baruch ja Hershkovitz (2011) sekd DeAndrea ym. (2011) ovat
tutkineet korkeakoulujen sosiaalisen median palveluiden kdyttod opetuksessa,
sitouttamisessa, korkeakoulumaailmaan vyhteisollistdmisessd sekd vapaassa
oppimisessa. Artikkelissaan Forkosh-Baruch ja Hershkovitz (2011) kertovat, etta
sosiaalisen median palvelut tuottavat kayttdjilleen yhteisollisyyden tunnetta ja
sitouttavat kayttdjida yhteisoon, mutta tdmd sitouttaminen riippuu palvelun
aktiivisuudesta: mitd aktiivisempi ja vuorovaikutteisempi palvelussa oleva
yhteiso on, sitd yhteisollisempi ja sitouttavampi se on. Sekd Forkosh-Baruch ja
Hershkovitz (2011), DeAndrea ym. (2011) ettd Ferguson (2010) toteavat, ettd
yhteisollisyysden ja sitoutumisen korkeakouluun olevan tarkeita tekijoitda koko
opiskelu-uran ajan aina hakeutumisesta valmistumisen jdlkeiseen eldaméaan. He
toteavat myo0s, ettd korkeakoulujen tulisi rohkaista koko yhteisvddn — aina
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opiskelijoista ja alumneista kaikkiin tyontekijoihin saakka — osallistumiseen ja
vuorovaikutukseen heiddn kayttamissddn sosiaalisen median palveluissa. N&din
aktiivisuus kasvaisi ja tiedonjakaminen vilkastuisi, joka kasvattaisi vapaan
oppimisen mahdollisuuksia (Forkosh-Baruch & Hershkovitz, 2011).

DeAndrea ym. (2011) painottavat, ettd sosiaalisen median palveluissa on
paljon potentiaalia muokkaamaan kommunikointitapoja ja alentamaan
kynnystd Internetin kasvokkaisviestinnélle. Sosiaalisen median palveluiden
valitykselld opiskelijat ja hakeutujat pystyvit kysymddn asioita ja saamaan
tietoa helpommin sekd luomaan sosiaalista pddomaa ja tietoutta. Sosiaalisen
median palvelut auttavat paitsi pitdimddn yhteyttd olemassa olevien
viiteryhmien kanssa, mutta my0s alentavat kynnystd astua omien sosiaalisten
ympyroiden ulkopuolelle (DeAndrea ym., 2011) tutustumaan uusiin ihmisiin,
esimerkiksi tuleviin opiskelijatovereihin, opettajiin ja kampukseen. Forkosh-
Baruch ja Hershkovitz (2011) huomauttavat, ettd sosiaalisen median palvelut
olisi erotettava omanlaiseksi viestintdkanavakseen kuin Internet-sivut, jotta
niiden yksil6lliset ominaispiirteet erottuisivat paremmin ja palveluiden kaytto
olisi siten tehokkaampaa.

Sosiaalisen median ominaisuuksien — eli avoimuus, osallistuminen,
keskustelu, yhteisdjen muodostuminen ja verkottuminen sekd kayttdjien
tuottama sisdlto ja vuorovaikutteisuus (Kangas ym., 2007, s. 14-15; Juslén, 2009,
s. 11; Salmenkivi & Nyman, 2008, s. 66), joista on kerrottu luvuissa 2.5 — vuoksi
palveluiden kaytto erityisesti kansainvilisessd opiskelijarekrytoinnissa
kiinnostaa tutkielmantekijdd. Suosittelut ja suusta suuhun -viestintd on katsottu
tutkimuksissa olevan sekd kotimaisille ettd kansainvalisille hakeutujille tarkeita
tietoldhteitd, jotka vaikuttavat heiddn opiskelu pddtoksiinsd aina ulkomaille
lahdostd ja kohdemaasta ldhtien tiettyyn koulutusohjelmaan ja korkeakouluun
saakka (Mazzarol & Soutar, 2002; Petruzzellis & Romanazzi, 2010; Tuominen,
2011). Hakeutujien padtoksentekoprosessiin vaikuttaminen, heiddn kanssaan
keskusteleminen  ja  heiddn  kuuntelemisensa  sekd  hakeutujien
yhteisollistaminen korkeakoulumaailmaan (Maringe, 2006; Ferguson, 2010;
Moogan, 2011; DeAndrea ym., 2011) ovat DeAndrean ym. (2011) ja sosiaalisen
median ominaisuuksien mukaan mahdollisia. Myts Tuominen (2011, s. 100) on
vditoskirjassaan  sosiaalisen = median  palveluiden kdyton kannalla
opiskelijarekrytoinnissa.
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4 TUTKIMUKSEN METODOLOGIA

Téssd luvussa kerrotaan tarkemmin tutkielman strategisesta rakentamisesta ja
empiirisen tutkimusosan metodologiasta. Tutkimusmetodina kéytettiin
kvantitatiivista tutkimustapaa ja kyselytutkimusta, jota analysoitiin kuvailevan
tilastotieteen menetelmid kayttden. Ndistd metodeista on kerrottu seuraavissa
alaluvuissa. Lisdksi luvussa kerrotaan tarkemmin, miten tdméan tutkielman
empiirinen osuus, eli kyselytutkimus, on rakennettu ja analysoitu.

4.1 Tutkimusstrategia

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (1997, s. 126) maddrittelevat tutkimusstrategian
tutkimuksen madritelmallisten ratkaisujen kokonaisuudeksi.
Tutkimusstrategiasta on erotettava sitd suppeampi termi tutkimusmetodi.
Heiddn mukaansa:

Tutkimusstrategian samoin kuin yksittdisten tutkimusmetodienkin valinta riippuu
valitusta tutkimustehtédvésta tai tutkimuksen ongelmista.

Hirsjarvi ym. (1997, s. 127) vertaavat tutkimusstrategian ja
tutkimusmetodin ~ vdlistd ~ suhdetta  pddtokselld ja  menetelmalla:
tutkimusstrategia on paatos tavasta tehda tutkimus, metodi koskee menetelmaé
jolla pddtos toteutetaan. Esimerkiksi strateginen pddtds on mennd lentamalld,
menetelmallisesti mietitddan lennetddanko lentokoneella vai riippuliitimelld.

Tutkimusstrategiat jaetaan kolmeen ryhmddn: kokeellinen eli
eksperimentaalinen tutkimus, survey-tutkimus eli kvantitatiivinen tutkimus ja
tapaus- eli kvalitatiivinen tutkimus. Kokeellisessa tutkimuksessa mitataan
yhden késiteltdavan muuttujan  vaikutusta toiseen.  Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa etsitddn yksityiskohtaista tietoa yksittdisestd tapauksesta tai
pienestd joukosta toisiinsa suhteessa olevia tapauksia. Kvantitatiivisessa
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tutkimustavassa kerdtddn tietoa standardoidussa muodossa joukolta ihmisid
(Hirsjédrvi ym. 1997, s. 129-130.)

Hirsjarven ym. (1997, s. 134-136.) mukaan tutkimuksella on aina oltava
jokin tarkoitus ja tehtdvd, jolloin tarkoitus ohjaa tutkimusstrategisia valintoja.
Tutkimuksen tarkoitus voidaan jakaa neljadn seikkaan: tutkimus voi olla
kartoittava, kuvaileva, selittdvi tai ennustava. Kartoittava tutkimus katsoo miti
tapahtuu, etsii ja 10oytdd uusia ilmioitda sekd kehittdd hypoteeseja. Selittava
tutkimus etsii selityksid ja tunnistaa todenndkéisid syy-seuraussuhteita.
Kuvaileva tutkimus esittdd tarkkoja kuvauksia ja dokumentoi ilmioita.
Ennustava tutkimus ennustaa tapahtumia, jotka ovat seurausta ilmidista.
Yhdelld tutkimuksella voi olla my6s useampi kuin yksi tarkoitus ja tarkoitus
voi muuttua tutkimuksen edetessa.

Tdssd pro gradu -tutkielmassa on kaytetty kvantitatiivista tutkimustapaa.
Tutkimus on kuvaileva, eli tutkimuksella pyritddn kuvailemaan sosiaalisen
median  palveluita  ja  luontaisia =~ ominaisuuksia  sekd  niiden
hyodyntdmismahdollisuuksia kansainvilisessa opiskelijarekrytoinnissa.

4.2 Kvantitatiivinen tutkimustapa

Kvantitatiivisen, eli mddrillisen, tutkimustavan paradigmassa korostetaan
yleispdtevan syyn ja seurauksen lakeja. Tutkimustavan taustalla on realistinen
ontologia, jonka mukaan todellisuus rakentuu objektiivisesti todettavista
tosiasioista. Ajatuksena on, ettd kaikki tieto on perdisin suorasta
aistihavainnosta ja loogisesta pdéttelystd, joka perustuu ndihin havaintoihin.
Tutkimustapa pyrkii yleistimddn otoksen edustamaa perusjoukkoa, jolloin
tulosten katsotaan edustavan joko joukkoa. (Hirsjarvi ym., 1997, s. 131 ja 137;
Kananen, 2008, s. 10.)

Kvantitatiivinen tutkimustapa perustuu positivismiin, joka pyrkii
ehdottomaan ja puolueettomaan totuuteen. Kvantitatiivisen tutkimuksen
mittausten tavoitteena on tuottaa yleistettdvad, perusteltua ja luotettavaa tietoa.
(Kananen, 2008, s. 10.)

Kvantitatiivisessa tutkimustavassa keskeisid asioita ovat johtop&adtokset
aiemmista tutkimuksista, aiemmat teoriat, hypoteesien esittdiminen ja
kasitteiden ~ maarittely.  Lisdksi  kvantitatiivisessa ~ tutkimustavassa
havaintoaineisto perustuu madédrdlliseen ja numeeriseen mittaamiseen,
tutkittavat henkilot tai koehenkil6t madritelldadan perusjoukosta otannan avulla,
muuttujista muodostetaan taulukko ja aineisto saatetaan tilastollisesti
kasiteltdvddn muotoon, joka késitellddn tilastolliseen analyysiin perustuen.
(Hirsjarvi ym., 1997, s. 137.)
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4.2.1 Kuvailevat tilastotieteen menetelmiit

Kuvaileva, eli deskriptiivinen, tutkimusmenetelmd pyrkii ensisijaisesti
kuvailemaan ja selittaméaéan tutkimuskohdetta muuttamatta sitd toisenlaiseksi.
Menetelmédssd kootaan pelkkdd faktaa ja toteavaa asiasisdltod. Kuvaava
tutkimusmenetelmd sisdltdda jonkin verran analyysia, jolla tutkija pyrkii
kuvaamaan kohdetta objektiivisesti. Kuvailevissa maarallisissa tutkimuksissa
kaikki muuttujat ovat samantasoisia asetelmallisesti. Jakoa riippuviin ja
riippumattomiin muuttujiin ei ole. (Virtuaaliammattikorkeakoulu, 2007.)
Kuvailevia tilastotieteen esitysmenetelmid ovat muun muassa erilaiset
frekvenssijakaumat ja niiden havainnollistaminen graafisesti, ristiintaulukointi.
Lisdksi esitysmenetelmid ovat erilaiset histogrammit ja parvidiagrammit, seka
pylvéaskuviot ja vastepinnat. (Laippala, Paavilainen & Koponen, 1997, s. 76-90.)

4.2.2 Kyselytutkimus aineistonkeruumenetelmina

Kvantitatiivisessa tutkimustavassa aineistonkeruumenetelmén tarkoituksena
on kerdtd kattava mddrd tutkimusaineistoa. Aineistonkeruumenetelméana
voidaan kayttdd esimerkiksi haastattelua tai survey- eli kyselytutkimusta.
(Kananen, 2008, s. 10-11; Hirsjarvi ym., 1997, s. 129 ja 191.) Kyselytutkimus
voidaan toteuttaa esimerkiksi posti- tai kirjekyselynd, haastattelemalla,
puhelinkyselyna tai sihkoposti- tai Internet-kyselyna (Valli, 2010, s. 107-113).

Tutkimuksella kerdtdan aineistoa standardoidusti eli koko otokselta
tasmdlleen samalla tavalla ja tdsmdlleen samalla mitoituksella (Hirsjarvi ym.,
1997, s. 189). Kyselyn muoto vaihtelee kyselyn tarkoituksen ja kohderyhman
mukaan, mutta suurin ero on yleisesti siind, onko tutkija mukana
tutkimustilanteessa vai ei, ja ettd suoritetaanko kysely yksittdin vai suurelle
otosjoukolle yhtd aikaa (Valli, 2010, s. 103).

4.3 Kyselytutkimuksen tekeminen

Tamdn pro gradu -tutkielman empiirinen tutkimusmateriaali kerattiin
kyselytutkimuksella kohderyhmastd, joka koostui unkarilaisista, intialaisista,
puolalaisista ja romanialaisista  korkeakoulukelpoisista, ulkomaisista
maisteriopinnoista kiinnostuneista henkildistda. (Luku 1.3.) Kyselytutkimus
tehtiin  Internet-lomakkeen  vilityksella = kohderyhmédn  tavoittamisen
helpottamiseksi. Alussa tavoitteena oli saada vdhintdan 100 vastausta. Lomake
toimi Webropol-nimisessd datan analysointi ja kyselytyokalussa Internetissa
(http:/ /w3.webropol.com/finland).

Kyselyn linkki jaettiin Aalto-yliopiston ja Jyvaskyldn yliopiston
kansainvilisille opiskelijoille sdhkopostitse kattaen kaikki perustutkinto-
opiskelijat, jatko-opiskelijat ja vaihto-opiskelijat kohderyhmé&an kuuluvista
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kansallisuuksista. Opiskelijoiden sdhkopostiosoitteet saatiin ndiden yliopistojen
opiskelijarekisterien ylladpitdjiltd, jotka tekivat rekisteriin tdsméhakuja. Aalto-
yliopiston kohdalla tutkielmantekijdlle luovutettiin vain ne osoitteet, joiden
omistajat olivat antaneet luvan osoitteen luovutukseen
markkinointitarkoituksiin, silld tutkimuksen tekeminen katsottiin
markkinoinniksi. Jyvaskyldn yliopisto luovutti kaikki maddriteltyyn joukkoon
kuuluvien henkildiden sdhkopostiosoitteet. Sdhkopostin vastaanottajia oli
yhteensd 143, joista unkarilaisia oli 48, intialaisia 44, puolalaisia 39 ja
romanialaisia 12. Sahkopostin vastaanottajia kehotettiin laittamaan viesti
eteenpdin kohderyhmédan kuuluville ystévilleen. (Liite 1.)

Sahkopostikutsun lisdksi linkkid kyselyyn jaettiin julkisesti kahden
verkkoyhteisopalvelun, Facebook ja Orkut, vilitykselld. Palvelut valittiin
tiedotuskanaviksi niiden englanninkielisyyden  ja kohderyhmin
kayttdjamadarien vuoksi.

Kyselylomakkeessa oli puolistrukturoitu rakenne ja se sisélsi yhteensa 22
kysymystd kuudelta osa-alueelta. Osa-alueita olivat perustiedot, sosiaalisen
median palveluiden kayttd, palveluiden saatavuus, tiedon etsiminen
sosiaalisesta mediasta, suosittelut ja suosittelukanavat sekd mainonta ja
bannerit. (Liitteet 2 ja 3.)

Kysymykset olivat nominaali- ja ordinaaliasteikollisia, jotta niihin
vastaaminen ja vastausten kasittely olisi helppoa ja tehokasta.
Tutkimusmateriaali kerédttiin  MS Excel-taulukkoon ja késiteltiin SPSS-
ohjelmalla. Tutkimusmateriaalin késittelyyn kaytettiin kuvailevia tilastotieteen
menetelmid.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Seuraavissa luvuissa kerrotaan tehdyn kyselytutkimuksen tuloksista. Tulokset
on jaoteltu kysymysalueittain kuuteen osaan. Kysymysalueita olivat
perustiedot, sosiaalisen median palveluiden kayttd, palveluiden saatavuus,
tiedon etsiminen sosiaalisesta mediasta, suosittelut ja suosittelukanavat sekd
mainonta ja bannerit.

5.1 Vastaajien perustiedot

Kyselyn otanta oli 51, joten ennalta asetettu sadan vastaajan tavoite oli niukasti
yli puolen. Kyselyn kutsu lahetettiin 148 opiskelijalle seké julkaistiin kahdessa
sosiaalisen median palvelussa. Ndin ollen otannan prosentuaalinen
onnistuminen oli 34,6 %.

Sukupuolijakauma oli kyselyyn vastanneiden kesken tasainen: vastaajista
miehid oli 53,9 % ja naisia 47,1 %. Kyselyyn vastanneista miltei puolet oli
intialaisia (49, 0 %). Vdhiten vastaajia oli Romaniasta (13,7 %). (Kuvio 6.)

M Intia

m Puola m Naiset
m Unkari B Miehet
B Romania

KUVIO 6 Vastaajien kotimaa ja sukupuoli.
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Vastaajien ikdjakaumassa yli puolet, 52,9 %, oli 24-26 -vuotiaita.
Ikdryhmadssa 19-22 -vuotiaat oli 13,7 %, 27-30 -vuotiaat 15,7 %, 31-35 -vuotiaat
7,8 % ja yli 36-vuotiaat 9,8 % vastaajista.

Koulutustasoltaan suurin osa vastaajista oli maisteritason opiskelijoita
(43,1 %). Kandidaattitason opiskelijoita oli vastaajissa vain 5,9 % sekd
valmistuneita kandidaatteja 17,6 %. Vastaajien joukossa oli myos valmistuneita
maistereita sekd jatko- ja vaihto-opiskelijoita. (Kuvio 7.) Tutkielmantekijad katsoo
ndiden  koulutustasojen katsotaan = kaikkien olleen  Suomessa
korkeakoulukelposia.

Vastaajista Suomessa opiskeli 47,1 % ja 47,1 % Unkarissa, Intiassa,
Romaniassa tai Puolassa. Muualla, eli esimerkiksi Ruotsissa tai Yhdysvalloissa,
opiskeli 59 % vastaajista. Kaikista vastaajista hieman alle puolet oli
kiinnostunut opiskelusta ulkomailla (43,1 %) ja 54,9 % opiskeli ulkomailla
vastushetkelld. Vain 2,0 % vastaajista ei halunnut opiskella ulkomailla
ollenkaan. (Kuvio 8.)

m Kandidaatti opiskelija

B Maisteri opiskelija

B Valmistunut kandidaatti
B Valmistunut maisteri

H Jatko-opiskelija

B Vaihto-opiskelija

KUVIO 7 Vastaajien opiskelutausta.

B Suomi

= Kyl m Unkari

_ m Intia

m Ei
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= Onjo
B Romania
®m Muu

KUVIO 8 Vastaajien kiinnostus opiskeluun ulkomailla ja opiskelumaa.
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Vastaajissa oli muutamia vaihto-opiskelijoita sekd jatko-opiskelijoita
valmistuneiden ja opiskelevien joukossa. 66,7 % valmistuneista kandidaateista
ja 59,1 % maisteriopiskelijoista oli intialaisia sekd 66,7 % kandidaatti
opiskelijjoista unkarilaisia. (Kuvio 9.) Ndmd muutama vaihto-opiskelija ei
opiskellut Suomessa. Muilla koulutustasoilla vastaajia opiskeli tai oli opiskellut
Suomessa. Erityisesti maisteri opiskelijoissa (63,6 %) ja kandidaatti
opiskelijoissa (66,7 %) oli Suomessa opiskelevia, samoin kuin valmistuneita
maistereita (60,0 %). (Kuvio 10.)

Vaihto-opiskelija

Jatko-opiskelija

Valmistunut maisteri ® Romania
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M Intia
Valmistunut kandidaatti .
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Maisteri opiskelija

Kandidaatti opiskelija
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KUVIO 9 Vastaajien koulutustaso kotimaittain.
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KUVIO 10 Vastaajien koulutustaso opiskelumaittain.

5.2 Sosiaalisen median palveluiden kaytto

Tutkimuksen kohderyhmaltd kysyttiin heiddn sosiaalisen median palveluiden
kaytostddn. Kysymyksid oli kolme, joista kahdessa kysyttiin palveluiden
kaytostd ja yhdessd syitd ndiden palveluiden kdyttoon. Tulokset on kirjattu
kahteen seuraavaan lukuun.

5.2.1 Miti palveluita kidytetdan

Kyselyssa vastaajilta kysyttiin seuraavien sosiaalisen median palveluiden
kaytosta:
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* verkkoyhteisopalvelut Orkut, Hi5, MySpace, Facebook ja LinkedIn,
» sisdllon julkaisupalvelut/blogipalvelut Twitter, Blogger ja Netlog,
 sisdllon julkaisupalvelut YouTube, Flickr ja Slideshare,

* sisdllon luomispalvelu/wikipalvelu Wikipedia, seka

* virtuaalinen maailma SecondLife.

Vastaukset pyydettiin merkitsemdan taulukkoon seuraavalla asteikolla: kaytan
joka pdivd, kdytan pari kertaa viikossa, kdytdn pari kerta kuukaudessa, olen
koettanut kerran, en kdytd. Kysymyksen péddtteeksi vastaaja pystyi lisddmaan
kolmeen erilliseen tekstikenttddn uuden palvelun, jota listalla ei ollut.
Tutkimuksessa selvisi, ettd kohderyhmdssd kaytetyimmit sosiaalisen
median palvelut olivat Facebook, Wikipedia ja YouTube. Vahdista kayttod oli
myo6s palveluissa Orkut, LinkedIn ja Flickr. Kaikkein v&hiten kaytetyimmit
palvelut olivat Hi5, MySpace, NetLog ja SecondLife. (Kuvio 11.) Facebookia
kaytti joka pédiva 68,6 %, Wikipediaa 58,8 % ja YouTubea 54,9 % vastaajista.
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KUVIO 11 Palveluiden kaytto.
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Suosituimpia palveluita, eli Facebookia, Wikipediaa ja YouTubea
kaytettiin keskiarvovertailun mukaan melko tasaisesti kotimaasta riippumatta.
Eniten eroa palveluiden kaytossd oli Facebookissa, jota kayttivdt eniten
unkarilaiset ja vdhiten romanialaiset. (Kuvio 12.)

Kéayttdd joka
pdiva

Kayttaa pari I -
kertaa viikossa

Kayttda pari book
kertaa kuukaudessa — mFaceboo
YouTube
Koett t
Oek o Wikipedia
erran
Ei kayta

Unkari Intia Puola Romania

KUVIO 12 Palveluiden kdyton riippuvuus kotimaittain.

Ndiden ennalta maédriteltyjen palveluiden lisdksi kolme vastaajaa kaytti
iWiW  -nimistd  unkarilaista  verkkoyhteisopalvelua sekd seuraavia
pikaviestinpalveluita: Skype, Gtalk, Yahoo messenger ja MSN messenger.
Foorumien lisdksi kéaytettiin muita sekalaisia palveluita, kuten puolalaiset
verkkoyhteisopalvelut Wykop ja Nasza-Klasa sekd amerikkalainen Ning ja
espanjalainen Tuenti, blogipalvelu LiveJournal, Googlen omistama kuvien
jakamispalvelu Picasa ja suomalainen verkkoyhteisopalvelu IRC-galleria.
Vastauksia vapaaehtoisiin tekstikenttiin saatiin yhteensa 16, kun kysymykseen
vastasi 11 henkilod (21,7 % vastaajista).

5.2.2 Syyt palveluiden kayttoon

Kyselyssa selvitettiin, miksi kohderyhmdn henkilot kayttivdt sosiaalisen
median palveluita. Vastauksia pyydettiin seuraaviin vaittamiin (luku 2.3):

Kéytan sosiaalisen median palveluita, jotta...
* Thmiset l6ytdavat minut ja ndkevit kuka olen.

* Loyddn muita ihmisié.
¢ Qsallistuakseni keskusteluihin.
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* Kommunikoidakseni kontaktieni kanssa.

» Jakaakseni ja ndhddkseni jaettua sisdltod, kuten videoita ja kuvia.
* Ilmaistakseni mielipiteeni julkisesti.

» Loytddkseni informaatiota.

Vastaukset viittamiin pyydettiin asteikolla tdysin eri mieltd (1), jokseenkin
eri mieltd (2), en samaa enkd eri mieltd (3), jokseenkin samaa mieltd (4) ja tdysin
samaa mieltd (5) tai ei vastausta.

Tutkimuksessa selvisi, ettd kohderyhmaissd suurin syy kédyttdd sosiaalisen
median palveluita oli kommunikointi kontaktien kanssa ja toisena syynéa oli
informaation 16ytdminen. Vahdisimmdn syy oli olla julkisuudessa, eli jotta
ihmiset loytdisivdt heiddt. Muista esitetyistd asioista kuin julkisuudesta oltiin
jokseenkin samaa mieltd tai samaa mieltd. (Kuvio 13.)

Kommunikoidakseni kontaktieni
454
kanssa

4,20

Loytadkseni informaatiota

Jakaakseni ja ndhddkseni jaettua

sisaltod 4,08

I

Loydéan muita ihmisia 4,04

Osallistuakseni keskusteluihin # 3/71

IImaistakseni mielipiteni julkisesti 3,20

Ihmiset loytdvit minut ja ndkevét
2,92
kuka olen

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

i

m Keskiarvo

KUVIO 13 Syyt kéyttdd sosiaalisen median palveluita.

Tutkimuksessa selvisi myos, ettd kohderyhmin sisdlld oli vaihtelua
kotimaittain sosiaalisen median palveluiden kadyton syissd. Vastausten
keskiarvojen perusteella romanialaiset kayttivdt eniten sosiaalisen median
palveluita informaation etsimiseen, kun taas unkarilaiset vahiten. Tutkimuksen
perusteella unkarilaiset etsivdt eniten muita kayttdjid ja puolalaiset vahiten
palveluiden vilitykselld. Intialaiset halusivat saada mielipiteensd julkiseksi
palveluiden vilitykselld, kun puolalaiset eivdt. Suurta vaihtelua ei ole
kommunikoinnissa tai jaetun sisdllon jakamisessa ja ndkemisessd. (Kuvio 14.)
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KUVIO 14 Syyt kéyttad sosiaalisen median palveluita kotimaittain.

5.3 Palveluiden saatavuus

Tutkimuksessa kohderyhmadltd Kkysyttiin sosiaalisen median palveluiden
saatavuuteen liittyvid kysymyksid. Kysymyksid esitettiin kolme kappaletta.
Tulokset esitetddn kysymyksittdin kolmessa osassa.

Ensimmadiseksi kohderyhmalta kysyttiin, mitd laitetta he pddasiallisesti
kayttavat Internetin selaamiseen: tietokonetta, matkapuhelinta vai molempia.
Tutkimuksessa selvisi, ettd pddosin vastaajat kdyttivédt Internetin selaamiseen
tietokonetta (82,4 %). Pieni osa kadytti molempia laitteita, sekd tietokonetta etta
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matkapuhelinta (17,6 %). Kukaan vastaajista ei ilmoittanut kayttavansa
pddasiallisesti vain matkapuhelinta.

Toisessa kysymyksessda kohderyhmaltd kysyttiin, mitd selainversiota he
kayttavat Internetin selaamiseen. Vastausvaihtoehdoiksi annettiin yleisimmin
kaytetyt selainversiot: Google Chrome, Internet Explorer, Mosaic, Mozilla
Firefox, Mozilla Navigator, Safari, Opera, muu ja en tiedd. Tutkimuksessa
selvisi, ettd vastaajat kadyttivdt ennalta listatuista selaimista Google Chromea,
Internet Exploreria, Mozilla Firefoxia, Safaria ja Operaa. Kaytetyin selain oli
Firefox (58,8 %). Muut selaimet jdivit yhteisesti alle 14 % lukeman. (Kuvio 15.)

m Google Chrome

m Internet Explorer

Mozilla Firefox

M Safari

58,8 %

H Opera

KUVIO 15 Kaytetyt Internet-selaimet.

Kolmanneksi kohderyhmdd pyydettiin vastaamaan neljaan vaittimaan,
joissa vastaukset pyydettiin asteikolla tdysin erimieltd (1), jokseenkin erimielta
(2), en samaa enkd erimieltd (3), jokseenkin samaa mieltd (4) ja tdysin samaa
mieltd (5) tai ei vastausta. Vaittamat olivat:

* Voin ainoastaan kéyttda tiettyjd sosiaalisen median palveluita, joita
tietokoneeni tukee.

* Voin ainoastaan kayttdd tiettyjd sosiaalisen median palveluita, joita
matkapuhelimeni tukee.

* Kouluni/ty6paikkani on kieltdnyt sosiaalisen median kayton.

* Ennde mitddn harmia sosiaalisen median kaytossa.

Tuloksista selvidd, ettd vdittimddan “Voin ainoastaan kayttdd tiettyja
sosiaalisen median palveluita, joita tietokoneeni tukee” vastaajista yli puolet,
51,1 %, oli tdysin erimieltd vdittimdn kanssa. Tdysin samaa mieltd oli 17,0 %.
Keskiarvollisesti vastaajat olivat jokseenkin erimieltd vdittdiméan kanssa. (Kuvio
16.)

Viittaman ”Voin ainoastaan kayttad tiettyjd sosiaalisen median palveluita,
joita matkapuhelimeni tukee” kanssa vastaajat olivat suurimmaksi osaksi tdysin
erimieltd (46,7 %). Ei samaa eikd erimieltd oli vastaajista viidennes (20,0 %).
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Keskiarvollisesti vastaajat olivat jokseenkin erimieltd vdittiman kanssa. (Kuvio
16.)

Viittaméan “Kouluni/tyopaikkani on kieltdnyt sosiaalisen median kayton”
kanssa vastaajat olivat miltei kokonaan tdysin erimieltd (78,3 %). Huomattavaa
tuloksissa oli, ettd tdysin samaa mieltd vaittaméan kanssa oli 8,7 % ja jokseenkin
samaa mieltd 6,5 % vastaajista. Oli siis ilmeistd, ettd jokin korkeakoulu tai yritys
oli kieltinyt vastaajia kdyttdmdstd sosiaalisen median palveluita.
Keskiarvollisesti vastaajat olivat kuitenkin tdysin erimieltd vidittiméan kanssa.
(Kuvio 16.)

Vdittaman “En nde harmia sosiaalisen median kédytossd” kanssa vastaajat
olivat suurimmaksi osaksi tdysin samaa mieltd (44,9 %). Tdysin erimieltd tai
jokseenkin erimieltd vastaajista oli miltei neljannes (24,5 %). Keskiarvollisesti
vastaajat olivat jokseenkin samaa mieltd vaittaméan kanssa. (Kuvio 16.)

En nde mitddn harmia sosiaalisen
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KUVIO 16 Syyt kayttda sosiaalisen median palveluita.

5.4 Tiedon etsiminen sosiaalisesta mediasta

Tutkimuksen kohderyhmaan kuuluvilta kysyttiin heiddn tiedon tarpeestaan
sekd kadyttamistddn tietoldhteistda. Kysymyksid oli kaksi, joista yhdessa kysyttiin
tietojen loytymisen tdrkeydestd ja toisessa tietoldhteiden kaytosta.
Vastaustulokset on kirjattu kahteen seuraavaan lukuun.

5.4.1 Tietokokonaisuudet
Kyselyssd vastaajilta kysyttiin, miké tieto oli heiddn mielestddn tarkedd 1oytad,

kun he etsivdt tietoa ulkomaisista opiskelupaikoista. Tarkeys merkittiin
asteikolla 1-5: ei-tdrked (1), jokseenkin ei-tdrked (2), neutraali (3), jokseenkin
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tarked (4) ja tarked (5). Vastausvaihtoehtoina olivat tutkielmantekijén valitsemat
tietokokonaisuudet, jotka oli valittu koulutuksen markkinoinnin 7P mukaan,
johon oli muutettu tila-tekija bonus-tekijdksi Ivyn tutkimukseen perustuen (Ivy,
2008; luku 3.2.1; luku 3.3.3). Vastausvaihtoehdot olivat:

* Bonus: Asuminen, tilat ja opiskelijoiden palvelut.

* Asema: Yhteistyoorganisaatiot ja kansainvélinen liikkuvuus.

* Yritysesite: Yleisinformaatio, hakuprosessi ja hakuajat.

¢ Thmiset: Alumnit ja opiskelijoiden tarinat.

* Mainonta: Tutkimus ja professorit.

* Hinta: Elinkustannukset ja lukukausimaksut.

* Ohjelma: Ohjelmarakenne, opetusohjelmat ja koulutusohjelmat.

Tutkimuksessa selvisi, ettd vastaajat pitivat vahintddan jokseenkin tarkedna
loytdd kaikki vastausvaihtoehtoina olleet tietokokonaisuudet. Kaikkein
tarkeimpand  (keskiarvo yli  4,5) tietokokonaisuutena he  pitivit
koulutusohjelmia, lukukausimaksuja, hakuprosessia ja hakuaikoja seka
opetusohjelmia,  fyysisid  tiloja,  elinkustannuksia, = opetusohjelmien
ohjelmarakenteita ja tutkimuksen ndkyvyyttd. Kaikkein vé&hiten tarkedna
(keskiarvo alle 4,0) tietokokonaisuutena vastaajat pitivit opiskelijoiden tarinoita,
yhteistydorganisaatioita ja alumneja. (Kuvio 17.)
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KUVIO 17 Tietojen tdrkeys, jaottelu tiedoittain.

Jakamalla tutkimuksessa olleet vastausvaihtoehdot 7P:n mukaisesti
saatiin jdrjestykseksi

tekijoittdin tiedon loytymisen tdrkeysjdrjestykseen

seuraavaa: tarkeimmat (keskiarvo yli 4,5) 1oydettdvit tiedot tekijoittdin ovat
ohjelma, hinta ja yritysesite. Vahiten tarkeimmiit olivat asema ja ihmiset. (Kuvio

18.)
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m Keskiarvo
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Ohjelma # 4,04
Hinta # 4,41
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KUVIO 18 Tietojen tdrkeys, jaottelu tekijoittdin.

Tuloksista ilmeni, ettd vastaajien kotimaalla oli vaikutusta tiedon
16ytymisen tdrkeyteen. Ohjelma, hinta, bonus ja yritysesite olivat tarkeimpid,
mutta niiden tédrkeysjdrjestys vaihteli suuresti. Esimerkiksi puolalaiset vastaajat
pitivét tairkeampand yritysesitettd ja intialaiset hintaa. Kotimaasta riippumatta
ihmiset-tekijd oli kuitenkin vahiten tarkein, vaikkakin intialaiset pitivat kyseista
tekijad huomattavasti tairkeampand kuin muut. (Kuvio 19.)
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KUVIO 19 Tietojen tarkeys riippuen kotimaasta.

5.4.2 Tietolihteet

Kyselyssd vastaajilta kysyttiin, mistd tietoldhteistd he pitdvat eniten, kun he
etsivdt tietoa ulkomaisista opiskelupaikoista. Suosio merkittiin seuraavalla
asteikolla: en pidd (1), jokseenkin piddn (2), piddn kohtuullisesti (3), piddan
paljon (4) ja pidédn eniten (5). Vastausvaihtoehtoina olivat:

* Korkeakoulun opiskelijavalintahenkilokunta.
* Alumni, joka ei ole ystadva.

» Esitteet

*  Messut

* Ystdvd, joka on opiskelija tai alumni.

* Internetin hakukoneet.

* Painetut mainokset.

* Professorit

* Rankinglistat
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* Verkkoyhteisopalvelut (sosiaalisen median palvelut)
* Korkeakoulun kotisivut.
» Wikipedia tai vastaava.

Tuloksista selvisi, ettd kohderyhma piti eniten korkeakoulujen kotisivuista
tietoldhteend. Vastaajista 56,9 % piti eniten kotisivuista. Seuraavaksi eniten
pidettiin ystdvistd, jotka opiskelivat tai olivat opiskelleet. Vastaajista 35,5 % piti
eniten ja 27,5 % piti paljon ystdvistd tietoldhteenddn. Myo6s korkeakoulujen
opiskelijavalintahenkilokunta ja professorit, Internetin hakukoneet seka
rankinglistaukset olivat eniten pidettyjen joukossa (keskiarvo yli 3,5). Painetut
mainokset ja messut olivat vdhiten pidettyja tietoldhteitd. (Kuvio 20.)

Kotisivut # 4,25
Ystdvd, opiskelija tai alumni # 3,90
Opiskeljjaval.henkilokunta # 3,82
Hakukoneet # 3,80
Professorit # 3,66
Rankinglistat # 3,56
Wikipedia tai vastaava # 3,24 = Keskiarvo
Esitteet # 3,12
Alumnit, ei ystavia * 3,00
Verkkoyhteisopalvelut * 2,88
Messut * 2,79
Painetut mainokset # 2,65
1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

KUVIO 20 Kohderyhmén tietoldhteet.

Tuloksista ilmeni, ettd vastaajien kotimaalla oli vaikutusta siihen, mista
tietoldhteestd he pitivdat eniten. Kotimaasta riippumatta eniten pidetty
tietoldhde oli korkeakoulujen kotisivut, mutta muiden annettujen tietoldhteiden
pidettdvyyden jarjestys vaihteli suuresti. Esimerkiksi puolalaiset vastaajat
pitivdt eniten kotisivujen lisdksi ystdvistddn ja hakukoneista, kun intialaiset
pitivét korkeakoulujen professoreista ja rankinglistauksista. Liséksi unkarilaiset
pitivdit enemmaédn ja puolalaiset vahiten Wikipediasta tai vastaavasta, ja
tietoldhteend se nousi pidettdvyydessd sijoille 6.-9. kahdestatoista annetusta
tietoldhteestd. Romanialaiset pitivdt enemmédn ja puolalaiset véhiten
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verkkoyhteisopalveluista tietoldhteind kuin unkarilaiset ja intialaiset. Oli myos
huomattavaa, ettd hakukoneet olivat kotimaasta riippumatta suuresti pidetty
tietoldhde: hakukoneet nousi pidettdvyydessd sijoille 3.-4. kahdestatoista.
(Kuvio 21.)
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KUVIO 21 Kohderyhmin tietoldhteet riippuen kotimaasta.
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5.5 Suosittelut ja suosittelukanavat

Kyselytutkimuksen kohderyhmaltd kysyttiin suositteluiden tdrkeydestd,
neuvonantajien luotettavuudesta ja suosittelukanavista. Kysymyksid oli viisi,
joiden vastaustulokset on kirjattu kolmeen seuraavaan alalukuun.

5.5.1 Suosittelujen tiarkeys ja suosittelijoiden luotettavuus

Seuraavassa osassa kyselytutkimusta kohderyhmdd pyydettiin vastaamaan
kolmeen vidittdimaddn, joissa vastaukset pyydettiin asteikolla: tdysin erimieltd (1),
jokseenkin erimieltd (2), en samaa enkd erimieltd (3), jokseenkin samaa mieltd (4)
ja tdysin samaa mieltd (5) tai ei vastausta. Vdittamat olivat:

Tehdessani paatoksid korkeakoulutuksesta...

* Suositus ystdvaltd tai perheeltd on minulle tarkea.
* Suositus auttaa minua tekemé&an opiskelupaatoksia.
* Suositus on minulle kaikista tdrkein tekija.

Vidittaman “Suositus ystavéltd tai perheeltdi on minulle tdrked” kanssa
vastaajista 41,2 % oli tdysin samaa mieltd sekd 41,2 % jokseenkin samaa mielta.
Vidittaman “Suositus auttaa minua tekemddn opiskelupddtoksia” kanssa
vastaajista kolmannes oli jokseenkin samaa mieltd ja 31,4 % tdysin samaan
mielta.

Sen sijaan vdittdmdn ”“Suositus on minulle kaikista tdrkein tekija” kanssa
vastaajista 21, 6 % oli tdysin erimieltd ja 29,4 % jokseenkin samaa mieltd. Tama
vdittamad jakoi mielipiteitd sekd puolesta ettd vastaan.

Viittamien perusteella tutkimuksessa selvisi, ettd korkeakoulupaddtoksid
tehdessa suositukset ystaviltd tai perheeltd olivat tarkeitd. Toisaalta suosittelu ei
vastaajien mielestd ollut kaikkein tdrkein asia vaikka se auttoi tekemddn
opiskelupdatoksia. (Kuvio 22.)
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KUVIO 22 Suositusten tarkeys.

Kyselytutkimuksessa kohderyhmaltd kysyttiin, kuinka luotettavaksi he
omasta mielestddn arvioivat erilaiset tutkielmantekijan valitsemat suosittelijat.
Luotettavuus pyydettiin merkitsemddn asteikolla: epdluotettava (1), jokseenkin
epdluotettava (2), ei luotettava eikd epéluotettava (3), jokseenkin luotettava (4)
ja luotettava (5) seka tyhjd vastaus. Arvioitavat suosittelijat olivat:

e Alumni.

* Ystdvd tai sukulainen, joka ei ole opiskelija tai alumni.
* Ystdvi tai sukulainen, joka on opiskelija tai alumni.

* Opiskelija, joka ei ole ystava tai sukulainen.

* Korkeakoulun hallintohenkilokunta.

* Korkeakoulun professori.

Tutkimuksessa selvisi, ettd kohderyhman mielestd luotettavin suosittelija
oli korkeakoulun professori. Vastaajista miltei puolet (49,0 %) vastasi
professoreiden olevan luotettava suosittelija. Seuraavaksi luotettavimmat
suosittelijat olivat ystdva tai sukulainen, joka opiskelei tai oli alumni, sekd
korkeakoulun hallintohenkil6kunta ja alumnit. Vahiten luotettava (ei luotettava
eikd epdluotettava) oli ystdva tai sukulainen, joka ei ollut opiskelija tai alumni.
(Kuvio 23.) Ystdvyydelld tai sukulaisuudella ei siis ole vilid suosittelussa, jos
suosittelija ei itse opiskele tai ole ollut opiskelija suositellussa korkeakoulussa.
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KUVIO 23 Suosittelijoiden luotettavuus.

Tuloksista ilmeni, ettd vastaajien kotimaalla oli vaikutusta suosittelijoiden
luotettavuuden arviointiin. Kotimaasta riippumatta véahiten luotettavana
suosittelijana pidettiin ystdvaa tai sukulaista, joka ei ollut opiskelija tai alumni.
Muiden annettujen suosittelijoiden jdrjestys vaihteli suuresti. Esimerkiksi
intialaiset  pitivdat korkeakoulujen professoreita luotettavimpina, kun
unkarilaiset pitivat luotettavimpina ystavéaa tai sukulaista, joka oli opiskelija tai
alumni. Oli kuitenkin selvdd, ettd kotimaasta riippumatta kahden
luotettavimpina pidetyn suosittelijan paikasta taistelevat korkeakoulujen
professorit, hallintohenkilokunta ja opiskelevat ystavit tai sukulaiset. (Kuvio
24)
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KUVIO 24 Suosittelijoiden luotettavuus riippuen kotimaasta.

5.5.2 Suosittelujen antaminen ja etsiminen

Kyselytutkimuksessa kohderyhm&dan kuuluvilta kysyttiin, kuinka monelle
henkilolle he olivat antaneet tai kuinka monelta henkiloltd he olivat pyytaneet
suositteluja etsiessddn tietoja korkeakouluista. Vastausvaihtoehtoina olivat:

e Yksi

e Alle viisi henkil64.
e Alle 10 henkil64.

* YIi 10 henkilo4.

e YIi 20 henkil64.

» FEiyhtdan.
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Tutkimuksessa selvisi, ettd 7,8 % vastaajista ei ollut pyytanyt ja 13,7 % ei
ollut antanut suositteluja. Loput vastaajista oli pyytanyt suositteluja (92,2 %) tai
antaneet suositteluja (86,3 %). Vastaajista 45,1 % oli pyytanyt suositteluja alle
viideltd henkil6ltd ja 33,3 % alle 10 henkilolta. (Kuvio 25.)

Lisdksi vastaajista 31,4 % oli antanut suositteluja alle viidelle henkiltlle ja
29,4 % alle 10 henkilolle. Huomattavaa myos on, ettd 9,8 % vastaajista oli
antanut suositteluja yli 10 henkil6lle samoin kuin yli 20 henkildlle. (Kuvio 25.)

Suosittelujen etsiminen Suosittelujen antaminen

3,9 % 7,8 % 5,9 % 5,9 %
m Yksi

3,9 %
H<5

m<10
m10>

m 20>

m Ei yhtdan

KUVIO 25 Kohderyhmén suosittelujen etsiminen ja antaminen.

5.5.3 Suosittelukanavat

Kyselyssd vastaajilta kysyttiin, millaisissa kanavissa he mieluiten haluaisivat
vastaanottaa ja keskustella tiedoista, kun he haluavat suosituksia yliopistoista.
Suosio merkittiin seuraavalla asteikolla: en pida (1), jokseenkin pidén (2), pidan
kohtuullisesti (3), piddn paljon (4) ja piddn eniten (5) sekd ei vastausta.
Vastausvaihtoehtoina olivat tutkielmantekijan valitsemat suosittelukanavat:

* Automaattinen suosittelulinkki Internet-sivuilla.

» Keskustelu puhelimitse tai kasvotusten.

» Sdhkoposti.

* DPikaviestinpalvelu.

* Sdhkoinen keskusteluhuone (eng. online chat room).

* Sdhkoinen keskustelufoorumi (eng. online discussion forum).
* Verkkoyhteisopalvelun fanisivu tai ryhma.

* Verkkoyhteisopalvelun profiilisivu.

Tuloksista selvisi, ettd kohderyhmd halusi mieluiten vastaanottaa ja
keskustella korkeakouluja koskevista tiedoista sdhkopostin tai suoran
keskusteluyhteyden vilitykselld. Sahkopostosta piti eniten 47,1 % ja piti paljon
33,3 % vastaajista. Keskusteluyhteydestd piti eniten 29,4 % ja piti paljon 33,3 %.
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Muut suosittelukanavat olivat keskiarvollisesti kohtuullisesti pidettyja
(keskiarvo 2,51-3,49). Vdhiten pidetty suosittelukanava oli Internet-sivuilla
olevat automaattiset suosittelulinkit. (Kuvio 26.)

Sahkoposti 4,18

|

Keskustelu

|

3,/1

Keskustelufoorumi 3,28

|

Pikaviestinpalvelu 3,14

Fanisivu tai ryhmi * 2,98 m Keskiarvo

i

Profiilisivu 2,90

Suosittelulinkki 273

Keskusteluhuone * 2,74

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

KUVIO 26 Suosittelukanavien mielekkyys.

Tuloksista  ilmeni, ettd vastaajien kotimaalla oli vaikutusta
suosittelukanavien mieluisuuteen. Kotimaasta riippumatta eniten pidettiin
sahkopostista suositustietojen saamiseen ja niistd keskustelemiseen. Muiden
annettujen suosittelukanavien mieluisuusjdrjestys vaihteli suuresti. Esimerkiksi
intialaiset pitivdt eniten keskustelufoorumeista ja verkkoyhteisopalveluiden
fanisivuista ja ryhmistd, kuin suorasta keskusteluyhteydestd. Muiden vastaajien
asteikolla keskustelu oli sijoilla 1. tai 2. kahdeksasta. Toisaalta myos
puolalaisten asteikolla Internet-sivujen automaattiset suosittelulinkit olivat
korkeammalla asteikolla kuin muilla, vaikka intialaiset antoivat
suosittelulinkeille korkeamman arvon kuin muut: puolalaisilla oli keskiarvo
2,57 ja intialaisilla 3,00. (Kuvio 27.)
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Sahkoposti
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KUVIO 27 Suosittelukanavien mielekkyys riippuen kotimaasta.

5.6 Mainonta ja bannerit

Viimeiseksi vastaajilta kysyttiin, olivatko he ndhneet sosiaalisen median
palveluissa yliopistojen mainoksia ja bannereita, seka olivatko he klikanneet ja
seuranneet mainoksia tai bannereita. Tutkimuksessa selvisi, ettd
kohderyhmastd 66,7 % vastaajasta oli ndhnyt mainoksia ja bannereita, ja 49,0 %
vastaajista oli klikannut.

Tutkimuksessa kysyttiin myos, mitd mieltd vastaajat ndistd mainoksista ja
bannereista olivat. Vastauksia pyydettiin korkeakoulujen mainoksiin,
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korkeakouluihin liittyviin mainoksiin sekd yleisiin mainoksiin. Vastaukset
pyydettiin seuraavalla asteikolla: en pidd (1), jokseenkin en pidd (2), en pida
enkd ole pitdmittd (3), jokseenkin piddn (4) sekd pidan (5). Tutkimuksessa
selvisi, ettd kaikkiin mainoksiin suhtauduttiin neutraalisti, eli niist4 ei erityisesti
pidetty mutta ei myoskddan oltu pitamattd. Korkeakoulujen mainoksista ja
bannereista pidettiin hieman enemman kuin yleisistd mainoksista ja bannereista.
(Kuvio 28.)

N
[eN)
]

Yleiset mainokset

Korkeakouluihin liittyvédt mainokset

Korkeakoulujen mainokset H 3,14

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

m Keskiarvo

KUVIO 28 Mielipide mainoksista ja bannereista.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimusongelmaksi tdssa pro gradu -tutkielmassa esitettiin: Miten sosiaalisen
median palveluita ja luontaisia ominaisuuksia voidaan hyodyntid korkeakoulun
kansainvilisessi  opiskelijarekrytoinnissa? ~ Tutkimusongelmaa  selventdvit
alakysymykset olivat seuraavat:

* Mitd sosiaalisen median palveluita kohderyhmddn valitut
opiskelijat kayttavat?

* Miten sosiaalisen median saatavuus ja ominaispiirteet vaikuttavat
korkeakoulun opiskelijarekrytointiin?

* Mitd sosiaalisen median palveluita korkeakoulut kayttavat, miten
kayttavat ja miksi kayttavat tallda hetkella?

Tutkimus suoritettiin  kyselytutkimuksella sekd siihen liittyvalld
kirjallisuusselvitykselld. Tédssd luvussa esitellddn empiirisen tutkimuksen
yhteenveto sekd siitda tehdyt tutkimukselliset ja liikkeenjohdolliset
johtopddtokset. Johtopddtoksissda empiirisen tutkimusaineiston tuloksia
analysoidaan suhteessa alussa esiteltyyn ldhdeaineistoon. Lisdksi luvussa
perehdytddn tutkielman reabiliteettiin, validiteettiin ja rajoitteisiin. Lopuksi
esitellddn jatkotutkimusideat, jotka ovat ilmenneet tdtd tutkielmaa tehtdessa.

6.1 Tutkimuksen yhteenveto

Tamdn pro gradu -tutkielman empiirinen tutkimusmateriaali kerittiin
kyselytutkimuksella kohderyhmdstd, jotka olivat unkarilaiset, intialaiset,
puolalaiset ja romanialaiset korkeakoulukelpoiset, ulkomaisista
maisteriopinnoista kiinnostuneet henkilot. Kyselyyn vastasi 51 henked ja
osallistumisprosentin katsotaan olleen 34,6.

Kohderyhmin edustajien keskuudessa kdytetyimmadt sosiaalisen median
palvelut olivat verkkoyhteisopalvelu Facebook, sisdllon julkaisupalvelu
YouTube ja sisdllon luomispalvelu Wikipedia. Palveluita k&ytettiin eniten
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omien kontaktien kanssa kommunikointiin sekd informaation l6ytamiseksi
vastaajan kotimaasta riippumatta. Erityisesti romanialaiset vastaajat arvottivat
informaation 1oytdmisen suurimmaksi syyksi kdyttdd sosiaalisen median
palveluita.

Sosiaalisen median saatavuutta mitattiin kysymallda kohderyhmén
edustajilta, kayttavatko he Internetin selaamiseen tietokonetta vai
matkapuhelinta. Yli nelja viidestd vastaajista kdytti Internetin selaamiseen
tietokonetta ja miltei kaksi viidestd my6s matkapuhelinta. Suosituin Internet-
selain vastaajien keskuudessa oli Mozilla Firefox, jota kaytti yli puolet
vastaajista. Lisdksi vastaajille esitettiin neljd viittdamdd. Viittdimdan “Voin
ainoastaan kayttdd tiettyjd sosiaalisen median palveluita, joita tietokoneeni
tukee” vastaajista yli puolet oli tdysin erimieltd vdittimadn kanssa.
Vidittiman ”Voin ainoastaan kayttdd tiettyjd sosiaalisen median palveluita, joita
matkapuhelimeni tukee” kanssa vastaajat olivat jokseenkin erimielta.
Viittaméan “En néde harmia sosiaalisen median kadytossd” kanssa vastaajat olivat
jokseenkin samaa mieltd. Vdittamdn “Kouluni/tyopaikkani on kieltdanyt
sosiaalisen median kdyton” kanssa vastaajat olivat keskimé&éarin tdysin erimielta.
Huomattavaa viimeisen vdittiman tuloksissa oli, ettd tdysin samaa mieltd tai
jokseenkin samaa mieltd oli 15,2 % vastaajista. Toisin sanoen jokin korkeakoulu
tai yritys oli kieltanyt vastaajia kdyttamasta sosiaalisen median palveluita.

Vastaajilta kysyttiin, miké tieto oli heiddn mielestddn tarkedd loytdd, kun
he etsivdt tietoa ulkomaisista opiskelupaikoista. Tulokset luokiteltiin 7P:n
mukaisesti tekijoittdin, jolloin tiedon loytymisen tdrkeysjdrjestykseksi saatiin
seuraavaa: ohjelma, hinta, yritysesite, bonus, mainonta, asema ja ihmiset.
Téarkeimpéand olivat siis muun muassa opetusohjelma ja koulutusohjelmat, seka
lukukausimaksut. Tuloksista ilmenee, ettd vastaajien kotimaalla on vaikutusta
tiedon 1oytymisen tdrkeyttdmiseen. Ohjelma, hinta, bonus ja yritysesite olivat
tarkeimpid, mutta niiden jarjestys asteikolla vaihtelee suuresti, kun keskiarvoja
vertaillaan vastaajien kotimaittain.

Vastaajilta kysyttiin myds, mistd tietoldhteistd he pitdavéat eniten, kun he
etsivat tietoa wulkomaisista opiskelupaikoista. Tuloksista selvisi, ettd
kohderyhmastd yli puolet piti eniten korkeakoulujen kotisivuista. Seuraavaksi
eniten pidettiin ystdvistd, jotka opiskelivat tai olivat opiskelleet. Myos
korkeakoulujen opiskelijavalintahenkilokunta ja professorit, Internetin
hakukoneet sekd rankinglistaukset olivat eniten pidettyjen tietoldhteiden
joukossa, kun taas painetut mainokset ja messut olivat vahiten pidettyja
tietoldhteitd. Tuloksista ilmenee, ettd vastaajien kotimaalla on vaikutusta siihen,
mistd tietoldhteestd he pitdvat eniten. Kotimaasta riippumatta eniten pidetty
tietoldhde oli korkeakoulujen kotisivut, mutta muiden annettujen tietoldhteiden
pidettdavyyden jdrjestys vaihtelee suuresti.

Kohderyhmddan kuuluvilta kysyttiin my6s suositteluiden tdrkeydestd,
neuvonantajien luotettavuudesta ja suosittelukanavista. Kohderyhmaa
pyydettiin vastaamaan kolmeen vdittamaan, jotka alkoivat
lauseella "Tehdesséni padatoksid korkeakoulutuksesta...” padttyen kolmeen eri
johtopddtokseen. Vdittdiman ”...suositus ystdviltda tai perheeltd on minulle
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tarked” kanssa neljd viidestd oli samaa mieltd. Vdittdiman ”...suositus auttaa
minua tekemddn opiskelupddtoksid” vastaajista kolmannes oli jokseenkin
samaa mieltd vdittimdn kanssa ja yksi kolmesta tdysin samaan mieltd. Sen
sijaan vdittdiman ”..suositus on minulle kaikista tdrkein tekija” kanssa
vastaajista noin neljannes oli tdysin erimieltd ja miltei kolmannes jokseenkin
samaa mieltd. Tamd viimeinen vdittdimd jakoi mielipiteitd sekd puolesta ettd
vastaan. Vdittdmien perusteella selvisi, ettd korkeakoulupddtoksida tehdessa
suositukset ystdviltd tai perheeltd ovat tarkeitd. Toisaalta suosittelu ei vastaajien
mielestd ollut kaikkein tdrkein asia vaikka se auttoi tekemddn
opiskelupaatoksia.

Kyselytutkimuksessa kohderyhmé&an kuuluvilta kysyttiin, kuinka
luotettavaksi he omasta mielestddn arvioivat erilaiset suosittelijat.
Tutkimuksessa selvisi, ettd kohderyhmdn edustajien mielestd luotettavin
suosittelija oli korkeakoulun professori. Seuraavaksi luotettavimmat
suosittelijat olivat ystdvd tai sukulainen, joka opiskelee tai on alumni,
korkeakoulun hallintohenkilokunta ja alumnit. Vahiten luotettava ja neutraalin
arvostelun sai ystdvd tai sukulainen, joka ei ollut opiskelija tai alumni.
Tuloksista ilmeni, ettd vastaajien kotimaalla oli vaikutusta suosittelijoiden
luotettavuuden arviointiin. Kotimaasta riippumatta véahiten luotettavana
suosittelijana pidettiin ystdvadd tai sukulaista, joka ei ollut opiskelija tai alumni.
Muiden annettujen suosittelijoiden jdrjestys vaihteli suuresti. Oli kuitenkin
selvdd, ettd kotimaasta riippumatta luotettavimpina pidetyn suosittelijan
paikasta taistelevat korkeakoulujen professorit, hallintohenkilokunta ja
opiskelevat ystavit tai sukulaiset.

Kyselytutkimuksessa kysyttiin, kuinka monelle henkil6lle vastaajat olivat
antaneet tai kuinka monelta henkil6ltd he ovat pyytédneet suositteluja etsiessdaan
tietoja korkeakouluista. Tutkimuksessa selvisi, ettd vain muutama vastaajista ei
ollut pyytanyt eikd ollut antanut suositteluja. Yhdeksdn kymmenesta
vastaajasta oli pyytdnyt suositteluja tai neljd viidestd oli antanut suositteluja.
Vastaajista kolme neljdstd oli pyytdnyt suositteluja alle viideltd henkil6ltd ja
kolmannes alle 10 henkil6ltd. Lisdksi vastaajista miltei kolmannes oli antanut
suositteluja alle viidelle henkil6lle tai alle 10 henkil6lle. Huomattavaa myos on,
ettd pari vastaajaa oli antanut suositteluja yli 10 henkiltlle samoin kuin yli 20
henkilolle.

Tuloksista selvisi, ettd kohderyhmdn edustajat halusivat mieluiten
vastaanottaa ja keskustella korkeakouluja koskevista tiedoista sdhkopostin ja
suoran keskusteluyhteyden vilitykselld. Vastaajista yli kolme neljdstd piti
eniten ja kolmannes piti paljon sihkopostista. Muut suosittelukanavat olivat
keskiarvollisesti kohtuullisesti pidettyjd. Vahiten pidetty suosittelukanava oli
Internet-sivuilla olevat automaattiset suosittelulinkit. Vastaajien kotimaalla oli
vaikutusta suosittelukanavien mieluisuuteen. Kotimaasta riippumatta eniten
pidettiin sdhkopostista suositustietojen saamiseen ja niistd keskustelemiseen.
Muiden annettujen suosittelukanavien mieluisuusjdrjestys vaihtelee suuresti
vastaajien kotimaasta riippuen.
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Viimeiseksi vastaajilta kysyttiin, ovatko he ndhneet sosiaalisen median
palveluissa yliopistojen mainoksia ja bannereita, sekd ovatko he klikanneet ja
seuranneet mainoksia tai bannereita. Tutkimuksessa selvisi, ettd kaksi kolmesta
vastaajasta oli ndhnyt mainoksia ja bannereita, ja miltei puolet vastaajista oli
klikannut niitd. Tutkimuksessa selvisi lisdksi, ettd mainoksiin suhtauduttiin
neutraalisti, eli niistd ei erityisesti pidetty mutta ei myodskaddn oltu pitamatta.

6.2 Tutkimuksen johtopadtokset

Tutkimuksen johtopddtoksissda tutkielmantekija pohtii tutkimuskysymyksen
selventdvid alakysymyksid kohta kohdalta. Alakysymyksiin vastataan
empiirisen tutkimusaineiston tuloksia analysoimalla suhteessa alussa esiteltyyn
ldhdeaineistoon.

Miti sosiaalisen median palveluita kohderyhmdidn valitut opiskelijat kiyttivit?

Tehdystd empiirisestd tutkimuksesta selvidd, ettd kohderyhmé&an kuuluvat
opiskelijat kayttavat erityisesti verkkoyhteisopalvelu Facebookia, sisdllon
julkaisupalvelu YouTubea ja sisdllon luomispalvelu Wikipediaa. Tulos vastaa
selkedsti verkkoanalytiikkayritys Alexan (2012a-d) tietoja ndiden sosiaalisen
median palveluiden kaytostd kohdemaissa. Alexan analytiikan mukaan
Facebook ja YouTube ovat 500 suosituimman verkkopalvelun listoilla sijoilla 2.-
4. ja Wikipedia sijoilla 7.-11. suosituimman verkkopalvelun joukossa Intiassa,
Puolassa, Romaniassa ja Unkarissa (Alexa, 2012a-d).

Kirjallisuudesta kdy ilmi, ettd yksityiset henkilot kdyttdvat sosiaalisen
median palveluita l6ytddkseen uusia tapoja kommunikoida ystdviensa kanssa ja
osallistuakseen verkkokeskusteluihin. Ystdvien kanssa kommunikoinnin
todettiin olleen tdrkein syy nuorille kdyttdd verkkoyhteisopalvelu Facebookia
(Pempek, Yermolayeva & Calvert, 2009, s. 231). My0s itseilmaisu ja julkisuus
ovat joillekin kayttdjille tarkeitd asioita, sekd muiden kéyttdjien ja heidédn
tietdmyksensd sekd tiedon ja viihteen loytdminen. Empiirisen tutkimuksen
mukaan kohderyhmaén edustajat kédyttiviat Facebookia, Wikipediaa ja YouTubea,
sekd muita sosiaalisen median palveluita, juuri kaikkien ndiden syiden vuoksi.
Jokaisella palvelulla on omat kdyttotarkoituksensa ja -tapansa, joka on myos
kdynyt ilmi kirjallisuudesta. Tarkeimmadt syyt kohderyhmén edustajille olivat
kuitenkin omien kontaktien kanssa kommunikointi sekd informaation
Ioytdiminen. Namd ovat ensisijaisesti Facebookin ja  Wikipedian
kayttotarkoitukset. Kolmantena ja neljantend sisdllon jakaminen ja jaetun
sisdllon ndkeminen, jotka ovat ensisijaisesti YouTuben ja Wikipedian
kayttotarkoitukset, sekd kontaktien 1oytaminen, joka liittyy eniten Facebookin
kayttoon.
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Miten sosiaalisen median saatavuus ja ominaispiirteet vaikuttavat korkeakoulun
opiskelijarekrytointiin?

Kirjallisuuden ja muiden Ildhteiden perusteella sosiaalisen median
saatavuutta rajoittavia tekijoitd ovat palveluiden ohjelmistovaatimukset,
mobiilikdyton rajattu kdyttomahdollisuus, palveluiden kdyton estiminen sekd
joidenkin palveluiden sulkeutuneisuus. Suurin saatavuutta rajoittavatekija on
se, ettd Internetid kayttdd kolmasosa maailman vdestostd. Empiirisen
tutkimuksen perusteella selvidd, ettd kohderyhmidn edustajat kayttavat
Internetid sekd tietokoneen ettd matkapuhelimen vilitykselld. Sosiaalisen
median palvelut Facebook, YouTube ja Wikipedia, joita kohderyhméan edustajat
kayttivat eniten, ovat saatavissa myos mobiilisovelluksina. Ndin ollen voidaan
olettaa, ettd oikean puhelinmallin ja liittymédn sekd datapaketin omistamalla
kohderyhmilld on mahdollisuus kdyttdd myos sosiaalisen median palveluiden
mobiilisovelluksia. Kohderyhmidn edustajien keskuudessa suosituin Internet-
selain oli Mozilla Firefox, joka on useimmat sosiaalisen median palvelut
suosittelevat kdyttdimddn kdyttovarmuuden ja sujuvuuden lisddmiseksi.
Kohderyhmian edustajat eivit katsoneet, ettd heiddn omistamansa tietokoneet
tai matkapuhelimet olisivat esteend sosiaalisen median palveluiden kaytolle.
Voidaankin katsoa, ettd kohderyhmin edustajat kayttivdt sosiaalisen median
palveluita omistamistaan laitteistoista riippumatta. Kohderyhmén edustajat
eivit myoskddn ndhneet harmia sosiaalisen median palveluiden kaytossd,
vaikka pieni osa kohderyhmén edustajista kertoi heiddn opiskelupaikkansa tai
tyopaikkansa kieltdneen sosiaalisen median palveluiden kayton.

Sosiaalisen median ominaisuuksia ovat kirjallisuuden mukaan avoimuus,
osallistuminen, interaktio, yhteisollisyys ja yhdistdvyys sekd Kkayttdjien
tuottama sisdltd ja vuorovaikutus. Ominaisuuksien todettiin olevan myos
mahdollistavia tekijoitd sdhkoiselle suusta suuhun -viestinndlle ja
viraalimarkkinoinnille. Sosiaalisen median kehittymisen my6td suusta suuhun -
viestintd ja viraalimarkkinointi tavoittavat suuremman kuulijakunnan. Lisdksi
keskustelut ovat paremmin seurattavissa ja loydettdvissd, joten yksityiset
kayttdjat ja yritykset ovat saaneet niistd paremman informaatiokanavan seka
suuremman mahdollisuuden levittdd sanomaansa ja vaikuttaa toisiinsa muun
muassa keskustelujen ja palautteen antamisen keinoin. Tutkimusten mukaan
suositusten etsiminen ja tekeminen on yksi suosituimmista asioista sosiaalisen
median palveluissa (Pookulangaran & Koesler, 2011, s. 348 ja 350).

Empiirisessd tutkimuksessa selvisi, ettd suurin osa kohderyhman
edustajista oli antanut suositteluja ja pyytdnyt suositteluja etsiessddn tietoa
korkeakouluista. 51,0 % vastaajista oli pyytdnyt suositteluja 1-5 henkildltd ja
84,3 % kaikista vastaajista oli pyytanyt suositteluja 1-10 henkiloltda. Maaraa
voidaan pitdd huomattavan suurena. Lisdksi vastaajista 31,4 % oli antanut
suositteluja 1-5 hengelle sekd 66,7 % kaikista vastaajista oli antanut suositteluja
1-10 hengelle. Mddra on suosittelujen pyytdmistd jonkin verran pienempi, joka
saattaa johtua siitd, ettd miltei puolet vastaajista opiskeli kyselyn tekohetkelld
Suomessa. Suomessa opiskelevien voidaan olettaa pyytdneen suositteluja ennen
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opiskelupddtostdan, mutta ei vield kerinneen antamaan suositteluja. Lisdksi
tutkimuksessa selvisi, ettd suosittelut auttoivat vastaajia tekemd&dn
opiskelupddtoksid ja ne olivat vastaajille tdrkeitd heiddn harkitessaan
korkeakoulusta koskevia pdatoksid, vaikka suosittelut eivit olleet se kaikkein
tarkein syy valintoihin. Erityisesti tarkednd pidettiin ystadvaltd tai sukulaiselta
saatua suositusta. Tosin luotettavimpana suosittelija vastaajat pitivét
korkeakoulujen = professoreita,  hallintohenkiloskuntaa sekd  alumneja
opiskelevien sukulaisten ja ystdvien lisdksi. Bansalin ja Voyerin (2000, s. 175)
suuri vaikutus: mitd asiantuntevampi henkilo, sen suurempi vaikutus
pddtokseen. Tamdn asiantuntemuksen hakeutujat olettavat olevan siis
erityisesti professoreilla, mutta myos hallintohenkilokunnalla sekd vastaajien
oopiskelevilla ystavilld ja sukulaisilla. Lisdksi suositteluja haluttiin mieluiten
vastaanottaa suoran keskusteluyhteyden ja sdhkopostin vilitykselld, vaikka
my0ds sosiaalisen median palveluista pidettiin kohtuullisesti. Huomattavaa oli,
ettd vahiten pidetty suosittelukanava oli Internet-sivuilla olevat automaattiset
suosittelulinkit. Kaikista tuloksista ilmenee my®ds, ettd vastaajien kotimaalla oli
vaikutusta vastauksiin.

Empiiriset tutkimustulokset ja kirjallisuudesta sekd muista ldheistd saadut
tiedot tukevat toisiaan. Ndiden tietojen perusteella voidaan selittdd, miten
sosiaalisen median saatavuus ja ominaispiirteet vaikuttavat korkeakoulujen
opiskelijarekrytointiin. Sosiaalisen median saatavuus vaikuttaa
opiskelijarekrytointiin  maailmanlaajuisen verkkosaatavuuden, kayttdjien
henkilokohtaisten  laitteistojen  ja  ohjelmistojen  sekd  palveluiden
sulkeutuneisuuden ja kayttokieltojen kautta. Kohderyhmin edustajista
intialaiset, jotka ovat suurin kansalaisuusryhmd, olivat prosentuaalisesti
vahiten Internetid kdyttdvd ryhma. Taméd saattaa johtua siitd, ettd suurin osa
intialaisista on vahdvaraisia ja asuvat maaseudulla. Ja vaikka Internet olisi
kaytettdvissd, ei kaikilla maailman kansalaisilla, tai edes kohderyhmid
edustavilla kansalaisuuksilla, ole kdytossddn vaadittavaa laitteistoa Internetin
kayttoon: tietokonetta oikeanlaisella ohjelmistolla ja Internet-selaimella tai
Internet-selailuun soveltuvaa matkapuhelinta. Lisdksi jotkin sosiaalisen median
palvelut saattavat olla kayttdjiltd suljettuja tai maksullisia, tai niiden kadytto on
joko kielletty tai estetty esimerkiksi kansallisista tai tietoturvallisista syistd. Jos
ja kun korkeakoulu avaa sosiaalisen median palvelun opiskelijarekrytointia
varten, on palvelun oltava mahdollisimman avoin kaikille asiasta
kiinnostuneille henkiloille.

Sosiaalisen = median  ominaispiirteet  vaikuttavat korkeakoulujen
opiskelijarekrytointiin tekemadlld siitd yhteisollistdvdd, vuorovaikutteista,
keskustelevaa ja avointa. Sosiaalisen median ominaisuudet edesauttavat suusta
suuhun -viestintdd, joka voi olla sekd positiivista ettd negatiivista. Hakeutujat
puhuvat toisilleen, mutta he haluavat puhua my6s korkeakoulujen
professoreille, hallintohenkilokunnalle ja opiskelijoille. Suositukset, jotka ovat
suusta suuhun -viestinndn ilmentymad, ovat hakeutujille tiarkeitd tiedonldhteita.
Lisdksi sosiaalisen median palvelut ovat luonnostaan myo6s yhteisollistavid,
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joten muun muassa Fergusonin (2010), Forkosh-Baruchin ja Hershkovitzin
(2011) sekd DeAndrean ym. (2011) tutkimuksiin nojaten korkeakouluyhteis6on
ottamisen aloittaminen jo opiskelijarekrytoinnin aikana tuottaa menestyvid ja
tyytyvdisid opiskelijoita sekd lisdd positiivista suusta suuhun -viestintaa.

Miti sosiaalisen median palveluita korkeakoulut kiyttivit, miten kiyttivit ja
miksi kayttivdt tdlld hetkelld?

Kirjallisuudesta ja muista ldhteistd selvidd, ettd korkeakoulut kayttavat
talld hetkelld monia eri sosiaalisen median palveluita muun muassa opiskelu-,
viestintd- ja tiedotus-, tutkimus- ja rekrytointitarkoituksiin. Sosiaalisen median
palveluita kdytetddn, koska palveluita on helppo kdyttdd ja ne ovat saatavissa
maksuttomasti, sekd palveluiden ominaispiirteet — avoimuus, osallistuminen,
yhteis6jen muodostuminen, keskustelu, verkottuminen ja vuorovaikutteisuus —
edesauttavat ja kannustavat jakamaan tietoa. Opiskelutarkoituksissa palveluita
kdytetddn muun muassa materiaalin jakamiseen ja opetusvideoiden
ndyttdmiseen, sekd opiskelijoiden tehtdvien palauttamiseksi. Kaytettavat
palvelut ovat erityisesti suljettuja sisdllon jakamis- ja julkaisupalveluita, kuten
Moodle ja Ning. Viestintd- ja tiedottamistarkoituksiin kdytetddn muun muassa
verkkoyhteisopalveluita, foorumeita ja RSS-syotteitd sekd liitanndisid.
Tutkimustarkoituksissa verkkoyhteisopalveluita kdytetdidn muun muassa
tiedon kerddmiseen — muun muassa sosiaali- ja kadyttdytymistieteet ja
kauppatieteet — ja tutkimusyhteison yhteydenpitoon.

Rekrytointitarkoituksiin, ~ sekd  henkiloston  rekrytointiin ~ ettd
opiskelijarekrytointiin, palveluita kdytetddn myo6s suhteellisen laajasti aina
verkkoyhteisopalvelu Facebookista sisdllon jakamispalvelut YouTubeen ja
Flickriin, mikroblogipalvelu Twitteriin, foorumeihin, liitdnndisiin ja RSS-
syotteisiin. Kuitenkin kaikkein tdrkein tietoldhde, joista kohderyhman edustajat
empiirisessd tutkimuksessa pitivdt eniten, on korkeakoulun Internet-sivut.
Erityisesti kansainvilisessd opiskelijarekrytoinnissa mainoksilla ja messuilla on
hyvin pieni merkitys hakeutujien tietoldhteend, mutta kotisivuilla, hakeutujien
opiskelevilla ystdvilldi ja sukulaisilla, opiskelijavalintahenkilokunnalla,
hakukoneilla, professoreilla ja rankinglistauksilla on suuri merkitys. Nama ovat
suurelta osin kuitenkin asioita, joihin korkeakoulu ei pysty vaikuttamaan,
esimerkiksi rankinglistaukset sekd hakeutujien ystdvit ja sukulaiset, mutta
niiden esilldoloa korkeakoulu pystyy korostamaan. Lisdksi sosiaalisen median
palvelut, esimerkiksi Facebook ja Wikipedia, ovat yleisesti hakukonelistauksien
yldpddssd, joten sosiaalisen median palveluita kdyttdvien korkeakoulujen
ndkyvyyden voidaan olettaa olevan hyva. Jotkut korkeakoulut kayttavat hyvin
nakyvdsti myos markkinointia sosiaalisen median palveluissa, esimerkiksi
Facebookissa. Kuitenkin empiirisen tutkimuksen mukaan kohderyhmat
suhtautuivat ndkemiinsd sosiaalisen median mainoksiin ja bannereihin
neutraalisti, vaikkakin puolet vastaajista oli klikannut tdllaista mainosta.
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6.3 Liikkeenjohdolliset johtopaitokset

Liikkeenjohdollisissa johtopaatoksissa tutkielmantekija pohtii
tutkimuskysymystd ja antaa korkeakouluille neuvoja sosiaalisen median
palveluiden kayttoon opiskelijarekrytoinnissa. Kysymykseen vastataan
empiirisen tutkimusaineiston tuloksia analysoimalla suhteessa alussa esiteltyyn
lahdeaineistoon.

Miten sosiaalisen median palveluita ja Iluontaisia ominaisuuksia
voidaan hyodyntid korkeakoulun kansainvilisessd opiskelijarekrytoinnissa?

Tutkimustulosten mukaan opiskelijarekrytoinnissa, joka kohdistetaan
intialaisille, puolalaisille, romanialaisille ja unkarilaisille korkeakoulukelpoisille
henkilsille, ~ on  hyddynnettivd  sosiaalisen =~ median  palveluista
verkkoyhteisopalvelu Facebookia, sisdllon julkaisupalvelu YouTubea ja
wikipalvelu Wikipediaa, koska ndmd ovat palveluita, joita he tutkimuksen
mukaan kayttavat. Intialaiset kayttavat lisdksi Googlen tarjoamaa Orkut -
nimistd verkkoyhteisopalvelua, joka ei kuitenkaan sovellu sellaisenaan
opiskelijarekrytointiin, koska palveluun ei pysty perustamaan yrityssivustoja.
Riippuen kohderyhmin kansallisuudesta, sosiaalisen median palveluiden
kaytto ja kayttotarkoitus vaihtelee. N&din ollen voidaan todeta, ettd jos
korkeakoulun kohderyhmad on jokin muu kansallisuus kuin tédssd tutkimuksessa
ollut, niin sosiaalisen median palveluiden kayttdjdtilastot on tutkittava laajasti
oikean palvelun 16ytamiseksi.

Sosiaalisen median ominaisuuksien vuoksi suora ja avoin tiedottaminen
sekd yhteison luominen ja asioista keskusteleminen koko korkeakouluyhteison
voimin on luotettavin ja puoleensavetdvin keino saada hakeutujat 16ytamaan
korkeakoulu. Juuri avoimuus, osallistuminen, keskustelu, yhteisdjen
muodostuminen ja verkottuminen sekd kayttdjien tuottama sisdlto ja
vuorovaikutteisuus ovat sosiaalisen median ominaisuuksia, jotka ovat
ehdottomasti otettava huomioon palveluja kdyttoonotettaessa. Tutkimusten
mukaan, kuten on jo aiemmin tdssd raportissa todettu, korkeakouluyhteis66n
ottamisen aloittaminen jo opiskelijarekrytoinnin aikana tuottaa menestyvid ja
tyytyvdisid opiskelijoita sekd lisdd positiivista suusta suuhun -viestintdd.
Sosiaalisen median palvelut on luotu yhteistjd varten, joten korkeakouluja
neuvotaan ja kannustetaan sinnikkddseen ja pitkdjdnteiseen tychon
korkeakouluyhteison rakentamiseksi ja vuorovaikutuksen lisddmiseksi myos
sosiaalisen median palveluissa. Keskustelujen ja mielipiteiden seuraaminen
sekd niihin reagoiminen, olivat ne sitten positiivisia tai negatiivisia, on
ensisijaisen  tdrkedd  yhteisollisyyden luomisessa ja  luottamuksen
rakentamisessa sekd avoimessa keskustelussa. Lisdksi timad on tehtdva koko
korkeakouluyhteison =~ voimin, joten  opiskelijoiden, luennoitsijoiden,
hallintohenkilokunnan ja myos professoreiden panosta sosiaalisen median
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palveluiden kaytdssd tarvitaan: ovathan professorit hakeutujien mielesta
luotettavin opiskeluneuvojenantaja.

Resurssointi tulee olemaan tdrkedssd osassa sosiaalisen median
palveluiden kayttoonotossa. Sosiaalisen median palveluiden kdyttd on ilmaista
ja helppoa, kuten on todettu aiemmin, mutta palvelun sisillon ylldapito ja
viestiminen tulee olemaan tyoldstd. Palvelua ei voi vain avata ja antaa olla, silla
se ei ole tavallinen Internet-sivu eikd korkeakoulun painettu esite. Resurssien
tarve ei ole rahallista, vaan tyovoimaa tarvitaan sisdllon ideoimisen, luomiseen
ja julkaisemiseen sekd kommunikointiin ja vuorovaikutuksen ylldpitoon.
Korkeakoulussa on oltava asiaan perehtyneitd ja eri ryhmiin kuuluvia
henkiloits, muun muassa viestinnists, opiskelijahallinnosta,
opetushenkilokunnasta ja opiskelijoista, jotka tekevidt sosiaalisen median
viestintdd tyokseen. Heiddn tehtdvdnsd on innostaa ja ohjata muita
korkeakoulun sisdlld sosiaalisen median palveluihin. Jos henkilgitd ei ole, tai he
eivit ole tehtddnsd perehtyneitd, palvelu jdd staattiseksi. Staattinen palvelu on
hyldtty ja turha. Se luo vilinpitdmattoméan kuvan, josta seuraa negatiivista
suusta suuhun -viestintdd. Resurssointi on tdrkedd, jotta palveluiden
ominaisuudet tulee otettua huomioon oikealla tavalla.

Sosiaalisen median palvelut ovat tarkoitettu jo ominaisuuksiltaan ihmisilta
ihmisille, niitd ei ole tarkoitettu markkinointiin. Sosiaalisen median palveluita
kayttoonotettaessa on myo6s mietittdva, ottaako palvelun kayttoon koska se on
suosittu kanava, vai koska on jotakin sanottavaa. Sosiaalinen media ei ole
tarkoitus, vaan keino, jota sen ominaisuudet huomioonottamalla saa aikaan
vaikutuksen. Sosiaalisen median palveluita kdytettdessd on siis huomioitava
jokaisen palvelun vyksittdinen tarkoitus ja ominaispiirteet, kuten se ettd
Facebook on ensisijaisen hyva verkottumis- ja keskustelupaikka, kun taas Flickr
on kuvien jakamisen paikka. Sosiaalisen median palveluissa markkinoiminen
niihin suhtaudutaan tutkimuksen mukaan neutraalisti. Vaikka bannerimainosta
klikattaisiin, niin mainos ei vilttimittd toimi, vaan mainoksen toimintaan
kaytetty raha menee hukkaan tyhjien klikkausten myotd. Bannerimainonnan
kayttod neuvotaan ndiden tulosten perusteella harkitsemaan tarkoin.

Sosiaalisen median palveluita on kédytettdvd yhdessd korkeakoulujen
kotisivujen tukena ja tdydennyksend, ei erillisend kanavana, vaikkakin se on
taysin erilainen ominaisuuksiltaan kuin Internet-sivut yleisesti. Kotisivuilla
tulee antaa sitd faktaa, mitd hakeutujat sieltd ensisijaisesti etsivat: ohjelma, hinta,
yritysesite, bonus, mainonta, asema ja ihmiset. Toisin sanoen tédrkeintd tietoa
ovat muun muassa opetusohjelma ja koulutusohjelmat, sekd lukukausimaksut.
Sen sijaan sosiaalisen median palveluissa kannattaa ndistd asioista puhua ja
keskustella hakeutujien kanssa sekd my6s oman korkeakouluyhteisén kanssa.
Lisdksi yhteenlinkittdminen upotuksilla, RSS-syotteillda ja liitanndisilla
kotisivujen ja sosiaalisen median palveluiden kesken nostaa hakukoneiden
osumia, silld sosiaalisen median palvelut ovat tuloslistauksissa yleisesti hyvin
ylhdalla. Upotuksilla tarkoitetaan sosiaalisen median palveluiden tuomista
kotisivuille suoraan upottamalla se ldhdekoodiin. Upotus on siis nakyma
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palvelun sisddn suoraan kotisivuilta. Muun muassa Tampereen teknillinen
yliopisto (2011) kéayttdd tdtd tekniikkaa kotimaisille hakeutujille suunnatussa
sivustossaan. Upotuksen sijasta voidaan kayttdd RSS-syotettd, joka tuo
kotisivuille syttteen esimerkiksi Facebook tykkayksistd tai Twitter pdivityksistd,
kuten  esimerkiksi =~ Aamulehti  tekee  etusivullaan.  Liitdnnaisista
suosittelulinkkejd, kuten Facebook Like ja Twitter Tweet, tulisi kdyttda harkiten,
silla kohderyhmat eivit pitdneet niitd kovin luotettavana suosittelukeinona.

Sosiaalisen median maailma ja sen palvelut tarjoavat ominaisuuksineen
paljon mahdollisuuksia. Korkeakoulun ei tule lukittautua yhteen ainoaan
ratkaisuun ja toimintatapaan, vaan tulee olla avoin kaikille ideoille. Sosiaalisen
median palvelut ovat hyva lisdé sekd kotimaiselle ettd kansainvéliselle
opiskelijarekrytoinnille, koska niiden avulla saatetaan tavoittaa suuri joukko
ihmisid pitkien matkojen takaa. Kuten on sanottu, kohderyhmai ja palveluiden
luonne on kuitenkin otettava huomioon palveluita valitessa.

6.4 Reabiliteetti, validiteetti ja tyon rajoitteet

Validiteetilla tarkoitetaan kaytettyjen mittareiden tarkoituksenmukaisuutta ja
patevyyttd, kykya mitata juuri sitd mitd on tarkoitus (Metsamuuronen, 2007, s.
64; Hiltunen, 2009). Validiteetti on hyvd, kun tutkimukset kohderyhmit ja
kysymykset ovat oikeat. Tutkimuksen strategian ja menetelmédn valinta
tarkeampi kuin itse saatava tieto (Hiltunen, 2009), silld jos menetelmd on valittu
vddrin, ovat tiedot turhia ja validiteetti karsii.

Tutkimuksen validiteetin katsotaan olleen riittdva. Tutkielman tavoitteena
oli 1oytdd kuvailevaa tietoa kohderyhmien sosiaalisen median palveluiden
kaytosta ja  hakeutujien  padtoksentekoon  vaikuttavista  asioista.
Tutkimusmenetelména kaytettiin Internetissd jarjestettya kyselyd, joka pidetdan
validina tutkimusmenetelména kvantitatiivisessa tutkimustavassa. Validiteetin
katsotaan olleen riittdvd, vaikka empiiriselle tutkimusaineistolle ei tehty
Pearsonin Khin nelio -testid eikd muita riippuvuustestejd kansalaisuuden
mukaan, silld  analyysi  olisi = véddristynyt  suuresti  vastaajien
intialaispainotteisuuden  vuoksi. Koska aineisto oli ordinaali- ja
nominaaliasteikollista dataa, oli tilastollisten analyysien ja testien tekeminen
tutkielmantekijdlle ldhes mahdotonta. Tamédn vuoksi tutkielmantekija on
jattanyt analyysin véhdiseksi ja kuvailevaksi, mutta riittdvaksi tarpeellisten
analyysien ja johtop&dtosten tekemiseksi. Tutkielman validiteetin riittavyytta
vahvistaa myds tutkimusraportin perusteellisuus, kaytettyjen kasitteiden
oikeellisuus ja selkeytykset konteksteissa, teoria-aineiston laatu sekd laaja
tieteellinen ja kirjallinen Idhdeaineisto.

Reabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen mittaustulosten toistettavuuden
luotettavuutta (Metsamuuronen, 2007, s. 64; Hiltunen, 2009). Tutkimuksen
reabiliteetin katsotaan olleen riittdva. Esitetyt johtopddtokset sosiaalisen median
palveluiden kéaytostd sekd hakeutujien tiedontarpeista ja suosittelujen
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kayttamisestd ovat toistettavissa. Tutkimuksessa kédytettyjen mittareiden
reliabiliteettia ei kuitenkaan suoraan voida arvioida, koska kysymykset eivit
mitanneet teoreettisia kdsitteitd vaan olivat kuvailevia ldhinnd palveluiden
kayttoon liittyvida kysymyksid. Kyselyn mittaristoja ja kyselylomake olivat koko
vastaajajoukolle sama eikd kysely muuttunut kesken vastausprosessin.
Erityisesti liikkeenjohdolliset johtopaatokset, jotka sisaltavat
opiskelijarekrytoinnin ~ ehdotelmia = korkeakouluille,  eivdt  perustu
tutkielmantekijan henkilokohtaiseen kokemukseen ja tietdimykseen, vaan
tieteellisiin 1dhdemateriaaliin ja empiiriseen tutkimusaineistoon.

Tydon suurimpana rajoitteena pidetddn sitd, ettd empiirinen
tutkimusaineisto on keritty kevéaalla 2010 ja tutkimusraportti on saatu valmiiksi
kaksi vuotta tdmédn ajan jdlkeen. Tuon kahden vuoden aikana sosiaalisen
median palveluita on lisddntynyt ja poistunut. Suurin verkkoyhteistpalvelu
Facebookin kilpailija on Googlen tarjoama verkkoyhteisopalvelu Google+, joka
on julkaistu 2011. Lisdksi tablettitietokoneiden tekniikan kehittyminen sekéa
aikana. Nditd asioita ei ole voitu ottaa huomioon tutkimuksen empiirisessa
osassa. Toisena rajoitteena pidetddn sitd, ettd empiirinen tutkimusaineisto oli
pieni (N=51), vaikkakin se oli sopivan kokoinen juuri tdhdn tutkimukseen.

6.5 Jatkotutkimusideat

Jatkotutkimuksena aiheesta olisi kiinnostavaa tietdd, millaista suusta suuhun -
viestintdd korkeakouluista ja opinnoista sosiaalisessa median palveluissa
harjoitetaan, sekd ovatko korkeakoulut ndihin mahdollisiin keskusteluihin ja
mielipiteisiin jotenkin reagoineet. Sosiaali- ja kdyttdytymistieteellinen tutkimus
sosiaalisen median palveluiden keskusteluista korkeakoulutukseen liittyen olisi
tutkielmantekijain =~ mielestd = varmasti  ajatuksia  herdttdavda  kokemus
korkeakoulujen  hallinnolle,  viestinndlle  ja  opiskelijarekrytoinnin
henkilokunnalle.

My0s laajamittainen benchmarking- ja haastattelututkimus suomalaisten
korkeakoulujen sosiaalisen median palveluiden kaytostd ja kadyttoonoton
suunnitelmista, sosiaalisen median strategioista ja kayttoohjeista seka
korkeakoulujen professoreiden ja muun henkilokunnan sosiaalisen median
palveluiden tuntemuksesta ja kdyttokokemuksesta tdydentdisivdt tdmdn
tutkimuksen tietoja.
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LIITE 1 SAHKOPOSTIKUTSU

Invitation

Dear Recipient

My name is Soile Pylsy (Ms) and I study Information Systems Science at
University of Jyvéaskyld. The purpose of this e-mail is to invite You to
participate a survey which is used for collecting data for my Master’s
thesis.

Link to the survey:
http:/ /www.webropol.com/P.aspx?id=420183&cid=91180167

I would appreciate, if You could forward this invite to Your friends who
are also in my focus group: native Indian, Polish, Hungarian and Romanian
people who have completed, are panning to, or are studying towards a

Bachelor’s or a Master’s degree abroad.

If You have any questions about the research, please contact me by e-mail.

Thank You very much for Your time!

Sincerely

Soile Pylsy

M.Sc. (Econ.) student at University of Jyvaskyla

Master’s thesis researcher in Aalto University School of Science and
Technology

E-mail: soile.pylsy@jyu.fi and soile.pylsy@tkk.fi

Groups in Facebook and Orkut: Master’s thesis by Soile
Homepage: http:/ /users.jyu.fi/ ~sosusiko/ thesis/
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LIITE 2 KYSELYLOMAKKEEN ESITTELY VASTAAJILLE

Welcome to Answer a Survey Used for Collecting Data for Master’s Thesis

The target group for this survey are native Indian, Polish, Hungarian and
Romanian people who have completed, are panning to, or are studying towards
a Bachelor’s or a Master’s degree abroad.

This is a comparative research which aims to examining user behaviour
patterns in the use of social media services — social networks, blogs, wikis and
content sharing — as a tool used for finding information to support decision
making process when a person wants to study abroad.

In this survey the term university refers to both universities and colleges. In
addition, university refers to the institution of higher education as a whole.

This survey is open until May 5th at 4pm (UTC/GMT +2 hours). It only takes a
few minutes of Your time to answer these questions.

This survey is an empirical part of a Master’s thesis research conducted by a
Finnish university student Soile Pylsy (Ms). The Master’s thesis deals with the
use of social media services in higher education marketing. The thesis is
sponsored by Aalto University School of Science and Technology.

If You have any questions about the research, please contact the researcher by e-
mail: soile.pylsy@tkk.fi.

Thank You very much for Your time!
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LIITE 3 KYSELYLOMAKE

Background

1. Country of origin
O  Finland

O  Hungary

O India

O Poland

O Romania

O  Other, what?

Other, what?

2. Age
-18
19-22
23-26
27-30
31-35
36 -

ORONONORORO)

3. Gender
O Male
O Female

4. Which of the following best describes your educational status?
O  Bachelor’s degree student

O  Master’s degree student

O  Graduated (Bachelor)

O  Graduated (Master)

O  Postgraduate student (doctorate)

O  Exchange or visiting student in Finland

5. What country are you studying in? If you have graduated, where did you
study?

Finland

Hungary

India

Poland

Romania

Other, what?

ORONONORONO)

Other, what?
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6. Are you interested in studying degree abroad?
O Yes

O No

O  Thaven't thought about it

O Iamstudying / have studied abroad

Social media

7. How often do you use these social media services, if at all?

Every day | Twicea Twice a Have tried | Not using
week month once
Orkut @) @) @) O O
Hi5 @) @) @) @) @)
MySpace O O O O O
Facebook @) @) @) @) O
LinkedIn @) @) @) @) @)
Twitter O O O O O
Blogger O O O O ®)
Netlog O O O ®) ®)
YouTube @) @) @) @) @)
Flickr @) @) @) O O
Slideshare @) @) @) O O
Wikipedia @) @) @) @) @)
SecondLife @) @) @) @) O

8. Do you use any other social media service that is not mentioned above?
Please state names.

Option 1:
Option 2:
Option 3:
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9. Social media. Confirm these statements:
[ use social media services because I want...

Dis- Some- Not Some- Agree No
agree what disagree | what answer
disagree | or agree | agree
... people to find me @) @) @) @) @) @)
and see who I am.
... to find other @) @) @) @) @) @)
people.
... to participate @) O O O O @)
online conversations.
... to communicate @) O O O O @)
with my connections.
... to share or see @) @) @) @) @) @)
shared content like
videos and photos.
... to express my O @) @) @) @) @)
opinions in public.
... to find information. O O ®) O O O

Access and availability

10. Which of these do you use primary for internet browsing?

O  Computer
O  Mobile phone
O  Both

11. What internet browser do you use?

Google Chrome
Internet Explorer
Mosaic

Mozilla Firefox

Safari
Opera
Other, what?
I don’t know

ONONCNORONOCNORONONG)

Other, what?

Mozilla Navigator
Netscape Navigator
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12. Access. Confirm these statements.

Dis- Some- Not Some- Agree No
agree what disagree | what answer
disagree | or agree | agree
I can only use certain O O O O @) O
social media services
that my computer
supports
I can only use certain O O O O @) O
social media services
that my mobile phone
supports
My school/work- O @) @) @) @) O
place has forbidden
the use of social
media
I don't see any harm O O @) O O @)

in using social media

Information search

13. When you are looking for information about universities abroad, how
important is it to have access to the following facts?

Unim-
portant

Some-
what
unim-
portant

Not
impor-
tant or
unim-
portant

Some-
what
impor-
tant

Impor-
tant

No
answer

Admission dates

Admission procedure

Alliances

Alumnis

Degree programmes

Facilities

Housing

International mobility

Research projects

Practical information

Professors

Programme structure

Services for students

Study programmes
and courses

The costs of living

Tuition fees

Q|0 0O|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0

Q|0 O|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0

Q|0 0O|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0

Q|0 0O|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0

Q|0 0O|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0

Q|0 0O|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0




99

14. When you are researching universities, which of these information
sources you prefer?
(Examples of social networking sites: Orkut, Facebook and MySpace)

Not Some- | Modera- | Very Totally | No
prefer- | what tely much prefer answer
red prefer prefer prefer
Admission officers O ©) ©) O ©) ©)
Alumni O @) ©) O @) ©)
Brochures O ©) ©) O ©) ©)
Fairs O O O O O O
Friends (student or O @) @) O @) @)
alumni)
Internet search O O O @) @) @)
engines
Printed adverts O @) @) O ©) @)
Professors O O O O @) ©)
Ranking lists O @) O] O] O O
Social networking O @) @) @) @) @)
sites
University @) @) @) O O O
internetpages
Wikipedia (or similar) O ©) ©) O ©) @)

Advices and social media

15. Advices. Confirm these statements.
In the process of making decisions about higher education...

Dis- Some- Not Some- Agree No
agree what disagree | what answer
disagree | or agree | agree
... advice from friends O @) @) @) O O
and family are
important to me.
... advice helps me to @) @) @) @) O O
make study choices.
... advice is the most O @) @) O @) O
important factor for
me.
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16. How reliable do you find this adviser?

Unre- Some- Not Some- Reali- No
liable what realiable | what able answer
unreli- or realiable
able unreli-
able
Alumni (@) O O O O )
Friend or relative (not O @) @) O @) @)
a student)
Friend or relative O O O O O O
(student)
Student (not a friend) ©) ©) ©) ©) ©) O
University @) @) @) O O O
administrator
University professor O O O O O O

17. How many people have you sought advice from when researching
universities?

One

Less than 5 people

Less than 10 people

More than 10 people

More than 20 people

None

ORONCNORONO)

18. How many people have you given advice to when researching universities?
One

Less than 5 people

Less than 10 people

More than 10 people

More than 20 people

None

ORONONORONO)
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19. When you need advice on wuniversities;, how do you prefer to
receive/discuss information?

Not Some- Modera- | Very Totally | No
prefer- | what tely much prefer answer
red prefer prefer prefer
Automatic suggestion O @) @) O @) @)
link in internetpage
Conversation O @) @) O @) @)
(telephone or face to
face)
E-mail O O O O O O
Online chat room O O O O O O
Online discussion O O O O O O
forum
Social networking site O O O O O O
fanpage or group
Social networking site O O O O O O
profile
Adverts and banners
20. Have you seen university adverts and banners in social media?
O Yes
O No
21. Have you ever clicked and followed any adverts or banners?
O  Yes
O No
O  Thave not seen adverts or banners
22. What is your opinion about adverts and banners in social media?
(University related = not officially university administrated)
Dislike Somewhat | Notlikeor | Somewhat | Like
dislike dislike like
University ©) ©) ©) O O
University @) @) @) O O
related
General O O O ®) ®)

Thank You for Your time!




