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Helsingin yliopisto keskittyy tulevina vuosina suunnitelmalliseen, ammat-
timaiseen ja aktiiviseen opiskelijarekrytointiin, silla yliopistossa uskotaan,
ettd hyvat opiskelijat ovat avain yliopiston menestykseen. Samalla tutkin-
tojen suoritusaikojen lyhentdminen on yksi keskeisista tavoitteista. Onnis-
tuneilla opiskelijarekrytoinneilla pyritddn myos vastaamaan lahitulevai-
suuden tydvoimatarpeeseen ja elinkeinoeldmassa tapahtuviin muutoksiin.
Opinnaytetyén toimeksiantajan Helsingin yliopiston hakijapalveluiden
markkinointiviestinnén painopiste on siirtymassa yha enemman printtime-
diasta verkkoon.

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia miten, sosiaalista mediaa ja erityi-
sesti Facebookia voidaan hyddyntéé aikaisempaa paremmin opiskelijare-
krytoinnissa. Tyon teoriaosa pohjautuu sosiaalista mediaa késittelevaén
kirjallisuuteen. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella menetelméalla. Tut-
kimuksessa selvisi, ettd verkkosivut ovat hakijoiden térkein tiedonlahde,
eivatkd hakijat olleet I0ytdneet hakuvaiheessa tietoa Helsingin yliopiston
tarjoamista opiskelumahdollisuuksista sosiaalisen median kanavista. Vas-
taajat kuitenkin suhtautuivat positiivisesti Hae Helsingin yliopistoon -
Facebookin-sivun kayttéon opiskelijarekrytoinnissa. Vastaajien mielesta
Facebook-sivulla hyodyllisinta siséltdd ovat kattavat tiedot valintakokeis-
ta, hakijapalveluiden asiakaspalvelu, uraesittelyt seka linkit opiskelusta
kertoviin blogeihin tai videoihin. Vastaajien mielestd vahiten hyodyllista
sisaltod sivulla ovat Kilpailut sek& verkostoituminen muiden hakijoiden tai
opiskelijoiden kanssa.

Taman tutkimuksen johtopaatoksena on, ettd hakijapalveluiden kannattaa
keskittya sellaisen sisallon tuottamiseen, joka kiinnostaa kohderyhméa ja
tuottaa heille lisdarvoa. Ja nayttaa siltd, ettd sosiaalisen median palveluita
voidaan parhaiten hyodyntda opiskelijarekrytoinnissa verkkosivujen tuki-
kanavina.
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Within the next few years, the University of Helsinki will focus on sys-
tematic, professional and active student recruitment because it believes
that capable students are the key to the University’s success. The Universi-
ty also wishes to expedite the completion of degrees. A particular goal of
successful student recruitment is to effectively respond to future work-
force needs and changes in business and industry. The study was commis-
sioned by the University of Helsinki Admissions Services, which is shift-
ing the focus of its marketing strategy from the print media to the online
environment.

The objective of the thesis is to examine how social media, particularly
Facebook, could be better used in student recruitment. The theory section
is based on literature discussing social media, and the study uses a quanti-
tative approach. The study found that the University’s website had served
as the main source of information for applicants. Further, social media did
not offer information about the University’s study opportunities at the ap-
plication stage, but the respondents nevertheless gave positive feedback on
the use of the University’s Facebook page for student recruitment. In their
view, the most useful content on Facebook was the comprehensive infor-
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customer service, career descriptions and links to blogs and videos about
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students were considered to be the least useful.
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content is still the king online. The study concludes that the Admissions
Services should focus on producing the kind of content that interests the
target group and offers them added value. As regards student recruitment,
social media services seem to be best suited as support channels for the
University’s website.
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Sosiaalisen median rooli Helsingin yliopiston opiskelijarekrytoinnissa

1 JOHDANTO

Yliopistojen ja korkeakoulujen opiskelijamarkkinointia on kritisoitu viime
vuosina siitd, ettd se luo hakijoille liian ruusuisen kuvan tulevista opin-
noista ja myos tulevaisuudesta opintojen jalkeen. VVaarien mielikuvien pe-
rusteella tehdyt opiskeluvalinnat johtavat helposti pettymyksiin, opintojen
keskeyttamiseen, opiskelujen pidentymiseen ja lopulta tyurien lyhenemi-
seen. Kaytdnnossa tamé nakyy siind, ettd Suomessa yliopistoista siirrytadan
tybeldmadn keskimaarin 27-vuotiaana eli kansainvélisesti vertaillen van-
hoina (Korkeakoulujen opintoaikojen lyhentdmisen toimenpideohjelma
2011). Nuoret eivét aina edes tiedd, mihin ammattiin he valmistuvat opin-
tojen jalkeen. Tama ei ole yksilon, oppilaitosten eikd yhteiskunnan etu.

1.1 Toimintaymparistod

Helsingin yliopiston strategian (2013-2016) mukaan yliopisto keskittyy
suunnitelmalliseen, ammattimaiseen ja aktiiviseen opiskelijarekrytointiin.
Aktiivinen rekrytointi tukee my6s Helsingin yliopiston tavoitetta nousta
maailman 50 parhaan tutkimusyliopiston joukkoon. Strategian mukaan
juuri hyvat opiskelijat ovat avain yliopiston menestykseen. Samalla tutkin-
tojen suoritusaikojen lyhentdminen on yksi keskeisistd tavoitteista. (Stra-
tegia 2013-2016.)

Onnistuneilla opiskelijarekrytoinneilla pyritddn vastaamaan myos lahitu-
levaisuuden ty6voimatarpeeseen ja elinkeinoelaméssa tapahtuviin muu-
toksiin. Opetus- ja kulttuuriministeriolla on useita hankkeita, joissa pyri-
tddn nopeuttamaan yliopisto- ja korkeakouluopintojen aloittamista sek&
valmistumista, ja samalla pidentdmaan tyburia niiden molemmista paista.
Aiheesta puhutaan paljon my6s mediassa.

Opinnaytetyén toimeksiantajan Helsingin yliopiston hakijapalveluiden
padédmadrénad on jatkossa luoda markkinointiviestintaa kehittamalla yliopis-
to-opinnoista kiinnostuneille realistisempi kuva siitd, mita opiskelu yli-
opistossa todellisuudessa on, ja millaisiin tyotehtaviin sieltd voi valmistua.
Helsingin yliopiston hakijapalveluiden markkinointiviestinnan painopiste
on siirtymasséd yh& enemmaén printtimediasta verkkoon ja sosiaaliseen me-
diaan, ja erityisesti Facebookiin. Hakijapalvelut haluaa lis4ta sosiaalisen
median k&yttéa opiskelijarekrytoinnissa, koska suurten markkinointibud-
jettien puuttuessa sosiaalinen media mahdollistaa markkinointiviestinnén
osittain myos l&hes ilman rahaa. Liséksi hakijapalveluiden opiskelijarekry-
toinnin potentiaalinen kohderyhma kuuluu nettisukupolveen, joka on jo
valmiiksi mukana sosiaalisessa mediassa. Ja kehitettdessa oman organisaa-
tion markkinointiviestintaa, ei voida ohittaa sosiaalisen median hyddynté-
mistd. Kaikki markkinointiviestintd linkittyy nykyadn jotenkin sosiaali-
seen mediaan ja erityisesti Facebookiin.



Sosiaalisen median rooli Helsingin yliopiston opiskelijarekrytoinnissa

1.2 Tutkimusongelma

Opinnaytetyon tutkimusongelma on: Miten sosiaalista mediaa voidaan
hyddyntéda aikaisempaa paremmin Helsingin yliopiston opiskelijarekry-
toinnissa?

Alakysymyksina kysytaan:

e Mistd tietoldhteestd tai kanavista hakijat saivat tietoa Helsingin yli-
opiston tarjoamista opiskelumahdollisuuksista ja hakemisesta Helsin-
gin yliopistoon?

o Mitd sisaltoja hakijapalveluiden Hae Helsingin yliopistoon - Sok in till
Helsingfors universitet -Facebook-sivulla pitéisi olla, jotta se tarjoaa
hakijoille lisdarvoa sek& samalla tehostaa ja parantaa hakijapalvelui-
den asiakaspalvelua?

e Mit4 sosiaalisen median palveluita opiskelijat kayttdvat omassa elé-
méassaan esimerkiksi lukemiseen tai sisallon tuottamiseen ja jakami-
seen?

Helsingin yliopiston hakijapalvelut on l&hettanyt vuosina 2008-2010 s&h-
kopostilla kaikille uusille opiskelijoille kyselyn hakuvaiheen markkinoin-
nista ja hakijoiden kayttamista markkinointikanavista. N&in& vuosina Hel-
singin yliopisto ja hakijapalvelut eivét vield hyddynténeet sosiaalista me-
diaa markkinointiviestinndssaan juuri lainkaan. Hae Helsingin yliopistoon
- SOk in till Helsingfors universitet -Facebook-sivu on perustettu vuonna
2011, joten myoskaan se ei ole ollut mukana néissa kyselyissa. Toimek-
siantaja haluaakin erityisesti selvittdd opinndytetyéhon liittyvéssa tutki-
muksessa, mité siséltdd Hae Helsingin yliopistoon -Facebook-sivulla pitdi-
si olla, jotta se tarjoaisi hakijoille hakuvaiheessa lisdarvoa sekd samalla te-
hostaisi hakijapalveluiden sosiaalisen median asiakaspalvelua.

1.3 Teoreettinen viitekehys

Opinnéytetyon teoriaosa pohjautuu sosiaalista mediaa kasittelevaan kirjal-
lisuuteen sekd opiskelijarekrytointia kasitteleviin aikaisempiin tutkimuk-
siin. Sosiaalisen median kirjallisuutta on julkaistu viime aikoina hyvin pal-
jon ja opinndytetydssa on pyritty kayttdmaan uusinta materiaalia. Keskei-
simmat opinndytetydssé kaytetyt lahdeteokset ovat Hakolan ja Hiilan Stra-
teginen ote verkkoon sekd Kortesuon ja Patjaksen Kuka vastaa? Asiakas-
palvelu sosiaalisessa mediassa. Suurin osa Kirjallisuusléhteisté arvioi sosi-
aalisen median hyodyntamista markkinointiviestinndssa ja asiakaspalve-
lussa yrityksen ndkdkulmasta, mutta kaytettyja lahteitd pyritdan sovelta-
maan opiskelijamarkkinoinnin tarpeisiin.

Heikkilan (2008, 26) mukaan tutkimuksessa teoreettisen ja empiirisen
osan pitdisi muodostaa ehjad kokonaisuus. Teoreettinen osa ei saisi olla
empiirisestd osasta irrallaan oleva, kirjallisuudesta referoitu Kirjoitelma.
Opinnaytetytssa pyritaddn siihen, ettd sosiaalisen median teoria, aikaisem-
mat tutkimukset hakijoiden kayttdmistéd tietolahteistda ja hakukanavista,
hakijapalveluiden nykyiset markkinointiviestinnan k&ytannot sekd empii-
risen tutkimuksen tulokset k&yvét vuoropuhelua keskenaan.
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1.4 Tutkimusmenetelmi ja kohderyhmé

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin tammikuussa 2013 kvantitatiivisella
eli méaarallisella menetelmalla. Puolistrukturoitu kyselylomake laadittiin
séhkdisella E-lomaketyokalulla. Linkki internetkyselyyn l&hetettiin s&éhko-
postilla syksylla 2012 Helsingin yliopistossa aloittaneille opiskelijoille.
Kohdejoukoksi valittiin - maatalous-metsatieteellisen ja matemaattis-
luonnontieteellisen tiedekuntien alemmassa ja ylemmassé korkeakoulutut-
kinnossa aloittaneet opiskelijat. VVaikka Helsingin yliopiston kokonaisha-
kijamaarat ovat olleetkin viime vuosina nousussa, niin ndiden kahden tie-
dekunnan vetovoima ei ole ollut hakijapalveluiden mukaan kuitenkaan
riittdvd. Opiskelijarekrytoinnin kehittdamisen kannalta onkin hyodyllista
selvittdd, mitd markkinointikanavia kohdejoukko on hakuvaiheessa kayt-
tanyt ja erityisesti, ovatko he hyddynténeet sosiaalista mediaa hakiessaan
Helsingin yliopistoon. Taman opinndytetyon tutkimuksen tuloksia aiotaan
jatkossa hyodyntdd potentiaalisten kotimaisten noin 18-20-vuotiaiden ha-
kijoiden opiskelijarekrytoinnissa.

Kyselytutkimuksen etuna pidetdan sit4, ettd sen avulla voidaan keratd laaja
tutkimusaineisto ja kyselyssé voidaan myos kysyd monia asioita. Sen si-
jaan kyselyn heikkoutena pidetdan tuotetun tiedon pinnallisuutta. Kysely
on kuitenkin menetelména nopea, tehokas ja tutkimusaineiston kerddamisen
jalkeen saatuja tuloksia voidaan analysoida tilastollisella analyysimene-
telmalld. Liséksi avoimilla lisakysymyksilla voidaan selvittdd syvemmin
kohderyhmén ajattelua, tarpeita ja mielikuvia. (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2009, 195.)

15 Kasitteet

Opinnaytetyon péékasitteet ovat sosiaalinen media ja opiskelijarekrytointi.
Kalliala ja Toikkanen (2009, 18) madrittelevat sosiaalisen median proses-
siksi, jossa yksilot ja rynmaét rakentavat yhteisid merkityksia sisaltéjen, yh-
teisojen ja verkkoteknologian avulla. Leinon (2012, 26) mukaan sosiaali-
nen media on nimensé mukaisesti media, jossa julkaistaan sisalt6d mediaa
kuluttaville lukijoille tai katselijoille. Sosiaalisen median sosiaaliseksi te-
kee juuri mahdollisuus vuorovaikutukseen ilman jonkin ylemman tahon
valvontaa tai ohjausta. Sosiaalinen media késittaa laajan joukon palveluja
ja teknologiaa.

Helsingin yliopiston hakijapalvelut maarittelee opiskelijarekrytoinnin ko-
konaisuudeksi, johon sisaltyy laaja ja syvéllinen asiakaspalveluosaaminen,
suunnitelmallinen, ammattimainen ja aktiivinen opiskelijoiden rekrytointi,
markkinointiyhteisty6 tiedekuntien kanssa sekd hyvéksymisvaiheiden jal-
keinen markkinointiviestintd. Hakijapalveluiden mukaan kaikki yliopiston
toiminta vaikuttaa potentiaalisten hakijoiden mielikuviin yliopistosta ja
sen bréndista. Laajasti ymmarrettyna opiskelijarekrytointi on koko yliopis-
ton yhteinen asia ja se koskee jokaista Helsingin yliopiston opiskelijaa
opettajaa, tutkijaa, professoria, hallintoihmistd sek& alumnia. (Nylund,
haastattelu 25.5.2012.)
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2 HELSINGIN YLIOPISTON HAKIJAPALVELUT

Tassa luvussa esitelladn opinndytetyon toimeksiantaja Helsingin yliopiston
hakijapalvelut sek& yliopiston strategiaan sisaltyvat opiskelijarekrytoinnin
tavoitteet. Lisaksi esitelladn hakijapalveluiden sosiaalisen median kayton
lahtotilanne. Hakijapalvelut perusti syksyllda 2011 Hae Helsingin yliopis-
toon - Sok in till Helsingfors universitet -Facebook-sivun, jonka keskeise-
na tarkoituksena on parantaa ja tehostaa hakijapalveluiden asiakaspalve-
lua.

2.1 Toimeksiantajan esittely ja tavoitteet

Helsingin yliopisto pyrkii strategiansa 2013-2016 mukaisesti nousemaan
maailman viidenkymmenen parhaan yliopiston joukkoon vuoteen 2020
mennessa. Tall4 hetkelld Helsingin yliopisto sijoittuu maailman kér-
kiyliopistojen vertailuissa nk. Shanghai -listalla sijalle 73. Yliopisto toimii
neljalld kampuksella Helsingissa ja 17 muulla paikkakunnalla. Yliopiston
11 tiedekunnassa opiskelee 35 000 opiskelijaa, minka liséksi lahes 30 000
henkil6a osallistuu aikuiskoulutukseen avoimessa yliopistossa ja koulutus-
ja kehittamiskeskus Palmeniassa. Helsingin yliopistosta valmistuu noin
400 tohtoria ja 2000 maisteria vuodessa. Kaikkien suoritettujen tutkintojen
méaara vuonna 2011 oli lahes 5800. (Strategia 2013-2016; Vuosi 2011.)

Helsingin yliopisto keskittyy tulevina vuosina suunnitelmalliseen, ammat-
timaiseen ja aktiiviseen opiskelijarekrytointiin, silla yliopistossa uskotaan,
ettd parhaat opiskelijat ovat avain yliopiston menestykseen. Samanaikai-
sesti valtiontalouden tilasta johtuvat sééstopaineet vaikuttavat koko yli-
opiston talouteen, myos hakijapalveluiden tehtéviin. Hakijapalveluilla ei
ole juurikaan taloudellisia resursseja kaupallisten palveluntarjoajien kéayt-
tdmiseen ja omat henkilostoresurssit kotimaisessa opiskelijarekrytoinnissa
ovat vain 1,4 henkilotyovuotta. Tastd syystd Helsingin yliopiston hakija-
palveluiden markkinointiviestinndn painopiste on siirtymassa yh& enem-
maén printtimediasta verkkoon ja sosiaaliseen mediaan, ja erityisesti Face-
bookiin. Hakijapalvelut haluaa jatkossa hyddyntda sosiaalista mediaa yha
enemman omassa opiskelijarekrytoinnissaan, koska suurten markkinointi-
budjettien puuttuessa sosiaalinen media mahdollistaa markkinointiviestin-
nan osittain myos lahes ilman rahaa. llmaisuuden ja helppouden vastapai-
noksi tarvitaan toki inhimillinen panos ja tyoresurssit toteuttamaan sisél-
toa. (Hakijapalveluiden opiskelijarekrytoinnin painopisteet vuosille 2012—
13; Strategia 2013-2016.)

Helsingin yliopiston hakijapalvelut palvelee kotimaisia ja kansainvélisia
hakijoita sekd kaikkia yliopisto-opinnoista kiinnostuneita. Hakijapalvelut
tarjoaa hakuneuvontaa sekd yleistietoa yliopisto-opiskelusta ja yliopiston
koulutustarjonnasta. Hakijapalveluiden tehtdvand on myos kehittéé haun ja
valinnan tietojarjestelmia ja ohjata tiedekuntia niiden k&ytossa. Liséksi se
tukee tiedekuntia ja laitoksia opiskelijarekrytoinnin eri vaiheissa.

Sosiaalisen median hyodyntamisté opiskelijarekrytoinnissa tukee myos se,

ettd hakijapalveluiden markkinointiviestinndn potentiaalinen kohderyhma
18-20-vuotiaat nuoret kuuluvat nettisukupolveen, joka on jo valmiiksi
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mukana sosiaalisessa mediassa. Tilastokeskuksen (2011) tekeman interne-
tin kayttotapoja kartoittavan tutkimuksen mukaan suomalaisista 16—24-
vuotiaista nuorista 99 prosenttia k&yttad internetid ja sosiaalista mediaa
seuraa tasta ikaryhmasta 86 prosenttia. Internet on ollut kdytdssa noin kak-
sikymmenta vuotta eli se on samanik&inen kuin hakijapalveluiden potenti-
aaliseen kohderyhméan kuuluva nuori, joka on kasvanut tietylla tavalla
kiinni verkkoon. Kankkusen ja Osterlundin (2012, 28) mukaan on &idin ja
isan internet, josta kdydaadn hakemassa tietoa sekd sen rinnalla tyttaren ja
pojan sosiaalinen internet, jossa ollaan mukana tekemassa asioita, kom-
munikoimassa ja muokkaamassa. Esimerkiksi Facebookista on tullut jo
niin vahva yhteiso, ettd joissakin maissa ty0nantajat pitdvat sosiaalisen
median ulkopuolelle jattaytyvid jotenkin epailyttévina tai epésosiaalisina
(Daily Mail 2012).

2.2 Opiskelijarekrytoinnin sosiaalisen median kayton l&ahtotilanne

Hakijapalvelut perusti syksylla 2011 Hae Helsingin yliopistoon - Sok in
till Helsingfors universitet -Facebook-sivun, jonka tarkoituksena on paran-
taa ja tehostaa hakijapalveluiden sosiaalisen median asiakaspalvelua. Si-
vun tarkoituksena on myos valittaa oikeita mielikuvia siitd, millainen Hel-
singin yliopisto on opiskelupaikkana ja mit& opiskelu yliopistossa todelli-
suudessa on. Haasteena onkin, miten dramatisoida sosiaalisen median
markkinointiviestintda kiinnostavaksi ja elamykselliseksi, mutta samalla
tarjota sisalloltd&dn hyddyllista ja oikeaa tietoa. Liséksi sosiaalisen median
palveluiden kaytossa pyritadn lisadméaan yliopiston kolmen perustehtévén
tutkimuksen, opetuksen ja yhteiskunnallisen vuorovaikutuksen nakyvyyt-
td. Sosiaalinen media koetaan tarkedksi my6s ylopiston brandin ja mai-
neen rakentamisessa.

Facebook-sivua yllapidetadn ensisijaisesti suomeksi ja ruotsiksi, mutta ky-
symyksiin vastataan myos englanniksi. Mediaksi valittiin juuri Facebook,
koska se on areena, jossa kohderyhmaé on jo valmiiksi mukana. Hakijapal-
velut vietiin uuteen, mutta nuorille tuttuun kanavaan, josta yliopistoa on
helppo lahestyd. Viesti tulee sinne, missd kohderyhma muutenkin viett&a
alkaansa. Facebook on maailman suosituin sosiaalinen verkkopalvelu, jota
kayttéda yli miljardi eri-ikdista ihmistd. Suomessakin on jo yli 2 miljoonaa
asiakastilia eli Facebookia ei voi endé ohittaa kehitettdessd oman organi-
saation markkinointiviestintéa.

Hae Helsingin yliopistoon -Facebook-sivulla on sen perustamisesta lahtien
ollut melko vahéan tykkaajia ja mydés kommentoijien ja keskustelijoiden
mé&aéra sivulla on ollut vahdinen. Nayttaakin silta, etta tykkaajat ovat lahin-
né& Helsingin yliopiston tyontekijoité ja opiskelijoita eikd niinkaan potenti-
aalisia hakijoita. Helsingin yliopiston hakijapalveluiden Opiskelijaksi-
verkkosivustolla kdy hakuaikoina kymmeni& tuhansia kavijoita, mutta jos-
tain syysta he eivat kdydessééan klikkaa Facebook-sivulle ohjaavaa banne-
ria. Korpivaaran (2011) sosiaalisen median hyodyntamista opiskelijarekry-
toinnissa kasittelevassa opinndytetydssa todettiin, ettd yli 90 prosenttia
vastaajista ei ollut etsinyt tietoa jatkokoulutuspaikoista Facebookista. Sen
sijaan 70 prosenttia vastaajista kertoi etsivinsa tietoa jatkokoulutuspai-
koista padasiassa korkeakoulujen verkkosivuilta. Helsingin yliopiston ha-
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kijapalvelut haluaa tdmén opinndytetyon tutkimuksessa selvittdd, mita si-
saltod Hae Helsingin yliopistoon -Facebook-sivulla pitéisi olla, jotta se
hakuvaiheessa kiinnostaisi, lisdisi vuorovaikutusta ja tuottaisi lisdarvoa
hakijoille. Facebook-sivun liséksi hakijapalvelut on avannut opiskelijare-
krytointinsa tueksi Opiskelijat &anessa -blogin, jonka sisalloissa pyritédan
my0s jatkossa hyddyntdmaan tdmén opinndytetyon tutkimuksessa saatuja
ideoita. (Hae Helsingin yliopistoon - SOk in till Helsingfors universitet
2011; Opiskelijat 4anessé — Studenterna beréttar 2013.)
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3 SOSIAALISEN MEDIAN HYODYNTAMINEN MARKKINOINTI-
VIESTINNASSA JA ASIAKASPALVELUSSA

Opinnaytetyon teoriaosa pohjautuu sosiaalista mediaa ké&sittelevaén kirjal-
lisuuteen. Té&ssd luvussa esitelldd&n sosiaalisen median hyddyntamisté
markkinointiviestinndssa ja asiakaspalvelussa, ja kaytettyja lahteitd pyri-
tdan soveltamaan nimenomaan opiskelijamarkkinoinnin tarpeisiin. L&hde-
kirjallisuudessa kaytetty yritys-termi on korvattu organisaatio-termilla.
Luvussa esitelladn myds muutamia Helsingin yliopiston hakijapalveluiden
opiskelijarekrytoinnissa kayttamia keskeisempid ja hyodyllisempié sosiaa-
lisen median palveluita.

3.1 Sosiaalinen media on muuttanut markkinointiviestintaa

Aiemmin ajateltiin, ettd viestintd on organisaatioissa irrallinen toiminto ja
kuuluu vain ylimmalle johdolle ja viestinndn ammattilaisille. Nykyéén ale-
taan jo ymmartaa, ettd viestintd kuuluu osana lahes kaikkien ty6hon tyo-
tehtavista riippumatta. El&mme viestintdyhteiskunnassa ja tydmme on yha
enemman viestintdd. llman viestintdd organisaatioita ei olisi edes olemas-
sa. Myds muutoksesta on tullut pysyva olotila ja sen ymmartamiseen tarvi-
taan viestintdd ja vuorovaikutusta. Viestinndstd voidaan luoda vahva kil-
pailutekija, jos se ndhdéén kokonaisvaltaisesti. (Isohookana 2007, 9.)

Sosiaalinen media on muuttanut organisaatioiden viestinta ja markkinoin-
tia. Tiedon yksisuuntaisesta valuttamisesta ja passiivisesta vastanotosta on
siirrytty kohti vuorovaikutteisuutta, osallistumista ja yhteisollisyytta. Kal-
lialan ja Toikkasen (2009, 18) mukaan sosiaalisessa mediassa perinteiselle
viestinnélle ominainen viestijan ja vastaanottajan valinen ero puuttuu. Ha-
kolan ja Hiilan (2012, 135) mukaan verkkokommunikoinnissa ei voida
olettaa, ettd viesti siirtyy sellaisenaan organisaatiolta asiakkaalle, vaan ak-
tiivinen kuluttaja ottaa vastaan vaan sellaista sisalt04, joka tarjoaa hanelle
lisdarvoa. Isokangas ja Vassinen (2010, 86) uskovat, ettd organisaatioiden
on yhd enemman panostettava uudenlaiseen yhteistyohtn asiakkaiden
kanssa ja tarjottava heille uusia kokemuksia. Sosiaalinen media perustuu
siihen, ettd ihmiset haluavat olla yhteydessé toisiinsa. Suosittelu on aina
ollut markkinoinnissa tdrked menestysmittari, mutta sosiaalinen media on
tehnyt siitd vain paljon nakyvampaa.

Leinon (2011, 109-110) mukaan uskottavin tiedonléhde ei ole enda orga-
nisaatio, vaan asiakkaat ja erityisesti tyytyvaiset asiakkaat. Leino jakaa
mediatilan kolmeen osaan: ansaittuun mediaan, omaan mediatilaan ja
maksettuun mediaan. Asiakkaiden sosiaalisessa mediassa kdyma keskuste-
lu, linkkien jakaminen ja suositukset ovat organisaatiolle ansaittua mediaa.
Omaksi mediatilaksi kutsutaan puolestaan organisaation omia verkkosivu-
ja ja Facebook-sivua. Maksettu media on nimensd mukaisesti maksullista
mainontaan ja markkinointia. Jokainen joka on joskus vaikkapa Faceboo-
kissa kehunut jotain tuotetta tai palvelua tai jakanut linkin organisaation
sivustolta, on toiminut ansaitun median tehtdvassa. My6s Bergstromin ja
Leppésen (2009, 379) mukaan organisaation kannattaa pyrkia tuottamaan
verkkoon sellaista aineistoa ja mainosmateriaalia, jonka vastaanottaja in-
nostuu ldhettdméaan edelleen omille ystévilleen.
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3.2 Verkkosivut ovat internetissa toteutetun markkinoinnin keskus

Leinon (2012, 80) mukaan organisaation markkinointiviestintd alkaa toi-
mivista ja tavoitteisiin sopivista verkkosivuista. Hanen mukaansa ennen
kuin sukeltaa sosiaaliseen mediaan, on hyva tarkistaa, ettd kotipesd on
kunnossa. Myds Karjaluodon (2010, 214) mukaan markkinointiviestinnén
suunnittelu l&htee liikkeelle organisaation omista verkkosivuista. Juslénin
(2011, 59-61) mukaan tehokkaat verkkosivut ovat internetissé toteutetun
markkinoinnin ja viestinndn keskus ja magneetti sekd samalla organisaati-
on ja asiakkaiden valinen kohtauspaikka. Juslén kutsuu nykyaikaisia verk-
kosivuja Kotisivut 2.0:ksi tai Internet-toimipaikaksi. Téllaisten sivujen si-
séltoja paivitetdan jatkuvasti, asiakkailla on mahdollisuus tilata sivustolla
julkaistavaa sisalt6d sahkopostilla tai verkkosyotteella sek& mahdollisuus
jakaa sisaltdja verkon muissa palveluissa. Seppald (2011, 14) uskoo myos,
ettd ollaan l&helld ideaalia verkkotoimintaa, kun organisaatio on l&snd mo-
nessa paikassa ja kohderyhmd voi osallistua toimintaan ja keskusteluihin
avoimesti eri kanavilla. Seppéldn mukaan verkkosivut ovat viestinnédn
ydin, joista l6ytyy juuri se oikea tieto ja sosiaalisen median palvelut tay-
dentdvét ja tehostavat markkinointiviestintaa.

Organisaation omat verkkosivut ja sosiaalisen median kanavat muodosta-
vat yhdessé digitaalisen markkinoinnin ekosysteemin, joita johdetaan sa-
moilla tavoitteilla (Sulin 2012, 61). Kun verkkosivujen uusi sisélto julkais-
taan harkitusti myds samanaikaisesti kaytssé olevissa sosiaalisen median
palveluissa, kasvaa samalla myds mahdollisuus tulla 16ydetyksi hakuko-
neissa. Juslén (2011, 27) uskoo, ettd mitd enemméan huomioarvoa organi-
saation tarinassa ja sisalloissa on, sitd vahemman joudutaan kayttdmaan
rahaa tarinan kertomiseen. Organisaation lasndolo verkossa kannattaa ra-
kentaa niin, ettd tietoa etsivat asiakkaat loytavat sivut ja palvelut hakuko-
neista. Nakyvyys internetissa tarkoittaakin suurelta osin 10ydettavyytté ha-
kukoneista. Lisdksi verkkosivusto ohjaa asiakkaita sivuston ulkopuolisiin
palveluihin, joissa organisaation kanssa voi olla vuorovaikutuksessa kuten
Facebookiin, Twitteriin tai blogeihin. VVastavuoroisesti sosiaalisen median
palveluista ohjataan asiakkaita omille verkkosivuille lisatiedon daarelle
(Sulin 2012, 39).

Myb6s Helsingin yliopiston hakijapalveluiden keskeisin opiskelijarekry-
toinnin ja markkinointiviestinnan kotipesd on oma verkkosivusto. Opiske-
lijaksi -verkkosivulla julkaistaan ensisijaisesti kaikki hakemiseen liittyva
informaatio ja sieltd ohjataan asiakkaita sosiaalisen median palveluihin,
joissa hakijapalveluiden kanssa voi olla yhteydessé ja vuorovaikutuksessa.
Téllaisia ovat Hae Helsingin yliopistoon -Facebook-sivu, Opiskelijat &&-
nessa -blogi, Twitter ja YouTube.

3.3 Sosiaalisen median siséltostrategian luominen

Vield muutamia vuosia sitten oltiin sitd mieltg, ettd kaikkien organisaatioi-
den ei tarvitse mennd mukaan sosiaaliseen mediaan siitak&dan huolimatta,
ettd ne todennakoisesti ovat jo sielld esilld erilaissa verkkokeskusteluissa.
Kortesuo ja Patjas (2011, 79-80) kuitenkin uskovat, ettd organisaation pi-
t44 nakya niissd sosiaalisen median palveluissa, joissa sen oma kohderyh-
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makin on. Jotta erottuu joukosta, on sisallontuotannon oltava kiinnostavaa.
Hakola ja Hiila (2012, 141) puolestaan sanovat, ettd organisaation ei tar-
vitse nakya kaikilla kanavilla, vaan ne valitaan sen mukaan, keit4 organi-
saatio haluaa tavoittaa.

Kortesuon ja Patjaksen (2011, 79) mukaan organisaation kannattaa tutus-
tua ensin kunnolla erilaisiin sosiaalisen median palveluihin ja sitten péat-
t44, mihin se lahtee mukaan. Kaikissa kanavissa ei tarvitse olla mukana
eikd kaikissa kanavissa tarvitse olla yht& aktiivinen. Usein samoja sisaltdja
voi jakaa useimmissa palveluissa yhtd aikaa automaattisesti erilaisten so-
vellusten avulla. Esimerkiksi kun julkistaan uusi blogimerkintd, tieto siita
valitetddn automaattisesti tilapéivityksend Facebookiin. Kortesuo ja Patjas
kuitenkin muistuttavat, ettd viestinta sosiaalisessa mediassa vaatii l&sna-
oloa, eivétkd automaattiset syotteet aina anna l&asné olevaa kuvaa viestijas-
td. Hakolan ja Hiilan mukaan on tarkedmpaa luoda eri kanaville selkeéat
profiilit, kuin julkaista samoja sisélt6ja joka kanavassa pelk&n nékyvyyden
vuoksi. Heiddn mukaansa digitaalisessa markkinoinnissa on siirretty yha
enemman madradajattelusta laatuajatteluun. (Hakola & Hiila 2012, 141,
Kortesuo & Patjas 2011, 79-80.)

Hakolan ja Hiilan (2012, 59) mukaan verkossa brandi& ei voi hallita, vaan
sitd rakennetaan yhdessé asiakkaiden kanssa. Sosiaalisen median avulla
samankaltaisten ihmisten liittdminen yhteen on néenndisesti helppoa, mut-
ta suhteiden luominen vaatii aina kaksi osapuolta. Kommunikointi ei voi
olla yksisuuntaista vaan kokemuksia luodaan yhdessd. Hakola ja Hiila
muistuvat, ettd sisdltdaikakaudella eivat pinnalliset viestit tehoa, vaan or-
ganisaatiot paasevat mukaan asiakkaiden arkeen tarjoamalla sisélt6ja heitd
kiinnostavista asioista. Tama onnistuu esimerkiksi ottamalla asiakkaat
mukaan sisalléntuotantoon. Lis&ksi organisaation pitéisi pyrkid tuotta-
maan sellaisia tarinoita, jotka levidvat itsesséan eri kanavissa ja linkittyvat
asiakkaiden eldmaan ja laajempiin ilmi6ihin. Siksi organisaation kannattaa
tutkia, mik& kohderyhmé&é kiinnostaa ja miten organisaatio voisi linkittya
naihin asioihin. (Hakola & Hiila 2012, 59, 66-68.)

Hakolan ja Hiilan (2012, 66) mukaan organisaatioilla itsell&&n ei ole aina
kokonaiskuvaa siitd, miten verkkotoiminnot ja eri alustojen kaytto tukevat
organisaation tavoitteita ja strategioita. Sisaltostrategian avulla pyritéén
luomaan organisaatiolle kokonaisnédkemys siitd4, mitad verkkotoiminnoilla
tavoitellaan, miten sit4 toteutetaan, mitka aihealueet kiinnostavat kohde-
ryhmid, milla kanavilla asiakkaat tavoitetaan ja miten markkinointiviestin-
ta4 kehitetddn jatkossa. Verkkokommunikoinnin avainsanoja ovat vuoro-
vaikutus ja lisdarvon tuottaminen. Asiakkaat tavoittavat verkkosivut syn-
tyvéat kyvysta puhutella asiakkaita heitd kiinnostavalla tavalla kiinnostavis-
ta nakokulmista seka yllapitamalla jatkuvaa kommunikaatiota sosiaalisen
median tapaan. Hakolan ja Hiilan mielestd siséltostrategian tarkeimmista
tavoitteista on kehittdd organisaation verkkoviestintdd muotoon, joka hou-
kuttelee asiakkaista organisaation sisaltdjen luo niin, ettd asioista viesti-
tddn kohderyhman nakokulmasta. (Hakola ja Hiila 2012, 66, 74, 85.)
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3.4 Helsingin yliopiston hakijapalveluiden kayttdmat sosiaaliset mediat

Seuraavissa kappaleissa esitelldadn Helsingin yliopiston hakijapalveluiden
opiskelijarekrytoinnissa kayttamié sosiaalisen median palveluita sekd nai-
den sovellusten ominaisuuksia ja kayttotapoja. Helsingin yliopisto kéyttaa
sosiaalista mediaa l&hinn&d markkinointiviestinndssa, asiakaspalvelussa ja
opetuksessa. Esiteltdvat palvelut ovat Facebook, Twitter, blogit ja YouTu-
be-videot.

3.4.1 Facebook

Facebook on maailman suosituin sosiaalinen verkkopalvelu, jota kayttaa
yli miljardi eri-ik&ista ihmistd. Suomessakin on jo yli 2 miljoonaa asiakas-
tilid. Leinon (2012, 35) mukaan kaikki muut verkon palvelut linkittyvat
nykyaan jotenkin Facebookiin, eik& sitd voi oikein sivuuttaa organisaation
markkinointiviestinnédn sisaltostrategiaa luodessa. Facebookin vahvuus on
viestinndn ja markkinoinnin reaaliaikaisuus ja myos asiakaspalvelu voi
toimia Facebookissa. Leinon (2012, 129) mukaan perinteisen mainonnan
teho on ollut laskussa ja ihmiset uskovat yha enemman ystéviensé ja mui-
den verkon kayttajien suosituksiin.

Leinon (2012, 129) mukaan organisaation sivusta tykkaaminen tarkoittaa
organisaatiolle kuuntelu-, reagointi- ja viestintavelvollisuutta. Sivujen ta-
kana tulee olla joku, joka kuuntelee ja vastaa. Organisaation tehtdvané on
rikastuttaa tykkaajien verkkoeldmé@a ja tarjota vastinetta tykkaamiselle.
Rikastuttaminen tarkoittaa, etté sivuilla tarjotaan mielenkiintoista ja hyo-
dyllista sisaltod. Markkinointiviestinnan tulisi olla sellaista, ett4 organisaa-
tion tykkaajat kokevat olevansa sisépiirilaisia. Tykkaajille pitéisi lahettaa
viestid ensimmaisend tulevista asioista tai tapahtumista, ja sisallossé vain
mielikuvitus on rajana. (Leino 2012, 129-131)

Leinon (2012, 130) mukaan Facebookissa voi kilpailujen ja muiden akti-
vointien avulla keratd tietoa asiakkaiden mieltymyksistd ja kiinnostuksen
kohteista. Mielipiteitd voi myds kysyé ihan vain kirjoittamalla kysymyksia
sivulle. Isokangas ja Vassinen (2010, 107) puolestaan muistuttavat, etta
sosiaalisessa mediassa pitdisi pystya tekemdan organisaatioiden menesty-
misen kannalta jotain jarkevad, eik& siihen riitd pelkdt Facebook-
fanisivustot. Esimerkiksi jasenkampanjalta menee pohja, jos tykkaajien
kiinnostus ei séily. Tykkaaminen on vain klikkaus, jonka voi perua hetkes-
S&.

Helsingin yliopistossa uskotaan myos, ettd pelkkien kampanjapyrahdysten
sijaan jatkuva lasndolo ja vuorovaikutus asiakkaiden kanssa osoittautuu
tehokkaimmaksi tavaksi toimia. Se, mit4 sidosryhmat ja kumppanit kerto-
vat yliopistoista verkossa on monin verroin omia kampanjoita tehokkaam-
paa. Helsingin yliopiston hakijapalveluiden Hae Helsingin yliopistoon -
Facebook-sivun liséksi yliopistolla, tiedekunnilla, laitoksilla, yksikoilld ja
alumneilla on kaytdssédén lukuisia erilaisia Facebook-sivuja. (Sosiaalinen
media yliopistojen viestinndssé ja markkinoinnissa n.d.)
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3.4.2 Twitter

Twitter on mikroblogi ja todenndkdisesti Facebookin jalkeen seuraavaksi
kaytetyin sosiaalisen median valine. Twitter on ollut toistaiseksi suosi-
tumpi muualla maailmassa kuin Suomessa, mutta sen kaytto taallakin kas-
vaa véhitellen. Talla hetkelld Suomessa Twitterid k&ytetddn lahinng am-
matillisen tiedon jakamiseen (Hiila & Hakola 2012, 142).

Twitterissé voi lahettdd seuraajilleen 140 merkin mittaisia pikaviesteja eli
tweettejd. Mukaan voi laittaa linkin, joka taustoittaa tweettid. Lisaksi luki-
jat ja asiakkaat voivat tweetata itseddn kiinnostavia tweetteja eteenpain eli
retweetata ja nain sisallot saavat enemman lukijoita. Verkostoituminen ei
ole Twitterissd pakollisesti kaksisuuntaista kuten Facebookissa, silla
tweettaajalla voi olla eri seuraajat kuin seurattavat. (Kortesuo 2010, 43.)

Kortesuon ja Patjaksen (2011, 85-86) mukaan Twitterin hyva ominaisuus
asiakaspalvelun nédkokulmasta on se, ettd keskustelut ovat julkisia ja kuka
tahansa voi tulla mukaan keskusteluun koska tahansa. Tdma tarkoittaa sit,
ettd myos organisaatio voi osallistua kesken kaiken asiakkaiden valiseen
keskusteluun. Kortesuon ja Patjaksen mukaan Twitter sopii hyvin sosiaali-
sen median asiakaspalveluun, koska se on kevyt ja nopea oppia. Etuna on
myos se, ettd jos Twitterista ei ole hyotyd, tilin voi helposti sulkea. Hel-
singin yliopistolla on myds oma Twitter-tili, jossa julkaistaan l&hinn&
linkkej& yliopiston tiedeuutisiin. Hakijapalvelut on myods harkinnut oman
Twitter-tilin k&yttoonottoa tulevaisuudessa. Hakijapalvelut haluaisi kayt-
ta4 Twitterid opiskelijarekrytointiin liittyvan ammatillisen tiedon jakami-
seen, mutta kohderyhménd ovat hakijoiden sijaan lukioiden opinnonohjaa-
jat. (University of Helsinki, Twitter n.d.)

3.4.3 Blogit

2000-luvun alussa verkkomaailmassa koettiin merkittava mullistus, kun
syntyi bloggaaminen (Hakola & Hiila 2012, 19). Blogi on julkinen verk-
kosivusto, johon kirjoitetaan saanndllisesti, ja jossa muut voivat kommen-
toida kirjoituksia. Yksi keskeinen blogin tunnuspiirre on syotteet, jotka
helpottavat uusien kirjoitusten seuraamista. Blogit eivat ole mullistaneet
organisaatioiden markkinointia, mutta ne toivat siihen uusia savyja. Blogi-
en on uskottu inhimillistdman organisaatiota ja tarjoavan kanavan vapaa-
muotoisempaan viestintddn. Innovatiiviset organisaatiot voivat kayttaa
blogia my0s tuote- ja palvelukehityksessa vaikkapa testaamalla uusia kon-
septeja ja kerddmalla nopeaa palautetta ja tietoa blogin lukijoilta. Myds
Kankkusen ja Osterlundin (2012, 11) mukaan nykyaan pita erikoistua tie-
toon, mutta ei niink&&n sen omistamiseen, vaan jakamiseen, hakemiseen ja
suodattamiseen.

Blogit mahdollistivat myos sen, ettd kaikista halukkaista organisaatioista
ja myos yksityisista ihmisistd on voinut tulla julkaisijoita. Blogin yll&pi-
tdminen ja toteutus vaativat toki karsivallisyyttd, tietotaitoa ja aikaa, mutta
suoranaiset rahalliset kustannukset ovat vahaiset, silla blogipalvelut ovat
yleensd ilmaisia. Blogin kautta markkinointi on mahdollista ilman min-
ké&&nlaista markkinointibudjettia. (Leino 2010, 219.)
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Organisaatio- ja yritysblogien tavoitteet ovat usein markkinoinnillisia eli
oman brandin, tuotteiden tai palveluiden esille tuominen tai jonkin oman
asian edistaminen. Salmenkiven ja Nymanin (2007, 166) mukaan haastee-
na onkin, miten markkinoinnissa onnistutaan niin, etteivat lukijat ajattele
olevansa markkinoinnin kohteena, vaan kokevat saavansa itselleen arvo-
kasta sisaltod. Sisallossé esiintyvien véitteiden puolueettomuus ja turhan
paéllekdyvan mainonnan pois jattdminen ovat tarkeitd tavoitteita. Omista
tuotteista, palveluista tai tavoitteista kertomisen pitéisikin perustua aina
tosiasioihin ja mielellddn myos yrityksestd riippumattomiin tosiasioihin.

Sosiaalinen media on suora kontakti asiakkaaseen. Organisaation on va-
rauduttava lapindkyvyyteen ja kritiikkiin sek& oltava valmis keskusteluun.
Jos organisaatio haluaa valttaa jotakin tiettya aihetta, siiti ei kannata Kir-
joittaa blogissa, koska tdmé antaa lukijoille ja asiakkaille mahdollisuuden
kommentoida sitd. Isoimpia virheitd on toteuttaa blogi, jossa ei julkaista
kaikkia kommentteja. Tama ei tietysti koske asiattomuuksia. Keskeisia
menestystekijoita blogeille ovat avoimuus ja halukkuus julkaista kriittiset-
kin kommentit ja vastata niihin mahdollisimman pian. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 145, 167.)

Leino (2010, 221) kehottaa organisaatioblogin Kirjoittajia olemaan mie-
luummin varovaisia kuin vallattomia. Vaikka kukin bloggaaja kayttaakin
omaa &antaan, niin on kuitenkin tarkeéd, ettd organisaatioblogi ei poikkea
lilkaa organisaation antamasta mielikuvasta. Erityisesti bloggaamisen al-
kuvaiheessa on hyva seurata blogikirjoitusten ddnenséavyaé ja tyylia. Lisaksi
organisaation viestinnan pelisd&dnnot patevat myos sosiaalisessa mediassa
eli henkildston on oltava lojaali tydnantajalleen kuten ennenkin, eika joh-
taja saa kertoa liikesalaisuuksia sen enempéa liikelounaalla, lehtihaastatte-
lussa kuin blogissaankaan.

Helsingin yliopistolla on oma blogipalvelu, joka tarjoaa mahdollisuuden
perustaa blogeja kaikenlaiseen yliopiston toimintaan liittyvaan tai sita si-
vuavaan kayttéon. Palvelu on avoin kaikille yliopistolaisille, niin henkilo-
kunnalle kuin opiskelijoillekin. Helsingin yliopiston hakijapalveluilla on
oma Opiskelijat d44nessé -blogi, jossa opiskelijat ja hakijapalveluiden hen-
kilokunta kertovat muun muassa hakemiseen liittyvista ajankohtaisista
asioista, eri alojen opiskelusta, yliopiston palveluista opiskelijoille, opiske-
lijaelamasta seka siitd, miksi Helsingin yliopisto on heidan mielestdan
Suomen paras yliopisto. (Opiskelijat ddnessa 2013.)

3.4.4 YouTube-videot

YouTube on Googlen omistama internetissa toimiva videopalvelu. Sivusto
on perustettu vuonna 2005 ja se on kaytettavissa 54 kielelld, myds suo-
meksi. YouTuben kautta kéyttdja voi lisatd internetiin omia videoita tai
katsoa ja ladata muiden kayttdjien lisadmi& videoita. YouTube on samalla
my06s yksi maailman suosituimmista hakukoneista. (Leino 2012, 155.)

Vield kymmenen vuotta sitten vain isot organisaatiot, joilla oli suuri
markkinointibudjetti, pystyivat kayttdmaan videota markkinointiviestin-
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nasséan. Talla hetkelld kuka tahansa voi tuottaa ja julkaista videosiséaltoa
ilman merkittavia kustannuksia. Teknologian kehitys ja siihen liittyva hin-
tojen lasku ovat tehneet sen mahdolliseksi. Yksityinen henkil0 tai organi-
saatio voi ladata ilmaiseksi YouTubeen vaikkapa matkapuhelimen kame-
ralla kuvatun videon, jonka jalkeen se on periaatteessa kenen tahansa kat-
sojan nahtavissa. (Juslén 2012, 121.)

Helsingin yliopisto avasi vuonna 2010 ensimmaisend suomalaisena kor-
keakouluna oman kanavan YouTubeen. Talla hetkelld yliopiston sivustolla
on enimmaékseen huipputiedettd esittelevid videoita. Jatkossa Helsingin
yliopiston hakijapalveluiden tavoitteena on julkaista lisd4 opiskelijoiden
kuvaamia videoita, joissa esitelldédn opiskelijaeldmad sekd ajankohtaisia
opiskeluun liittyvia asioita. (University of Helsinki, YouTube 2010.)

3.5 Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa

Isokankaan ja Kankkusen (2011, 7-8, 27) mukaan sosiaalinen media pitdi-
si ndhda yrityksissa juuri asiakaspalvelun eiké niink&&n markkinoinnin va-
lineend. Heiddn mukaansa sosiaalisen median mieltdminen pelkaksi uu-
deksi markkinointikanavaksi ei ole tuottanut haluttuja tuloksia. Myds Hel-
singin yliopiston hakijapalvelut haluaa vahvistaa asiakaspalvelussa sosiaa-
lisen median kayttoa ja erityisesti Hae Helsingin yliopistoon -Facebook-
sivu ndhdaan ennen kaikkea asiakaspalvelukanavana.

Sosiaalisen median kayton tehokkuus asiakaspalvelussa perustuu siihen,
ettd kun vastaa yhdelle kysyjalle verkossa, niin moni muukin samaa tietoa
kaipaava asiakas nékee vastauksen. Sen sijaan puhelimitse tai sahkdpostil-
la pystytdan hoitamaan vain yksi asiakas kerrallaan, eivatkd muut asiak-
kaat pysty hyodyntdmaan tietoa. Sosiaalisen median asiakaspalvelu sovel-
tuu hyvin yleisluonteisten, useita kertoja péivassa tulevien kysymysten
hoitamiseen. Yhdella viestill4 voi vastata isoa joukkoa koskevaan kysy-
mykseen. Tarkedd on tietysti ratkaista asiakkaan kysymys, mutta myos
synnyttda tunne siitd, ettd asiakasta on kuultu. Sosiaalinen media edist&a
asiakaspalvelua myos silloin, kun se saa asiakkaat auttamaan toisiaan. Or-
ganisaation asiantuntijan ei valttaméatta aina tarvitse itse vastata, koska
tykkadjat jakavat tietoa toisilleen esimerkiksi Facebookissa tai keskustelu-
palstoilla. Kaikkeen viestintdan sosiaalisen median asiakaspalvelu ei kui-
tenkaan sovi. Esimerkiksi arkaluonteisia tai yksityisyydensuojan piiriin
kuuluvia tietoja ei voi kasitelld julkisesti vaan niiden késittely pitéda ohjata
suljettuun kanavaa kuten s&hkopostiin. (Kortesuo 2010, 86; Kortesuo ja
Patjas 2011, 37, 50.)

Vuorovaikutteisuus on yksi sosiaalisen median tarkeimmista ominaisuuk-
sita ja se perustuu verkostoitumisen haluun. Siksi on tarkeéé, ettd organi-
saatio on viestinndssddn oma-aloitteinen eikd pelkk& vastausautomaatti.
Asiakaspalvelun aito vuorovaikutteisuus syntyy siité, ettd kumpi osapuoli
tahansa saa olla yhteydessa toiseen. Kotesuon ja Patjaksen mukaan organi-
saatio on oman fooruminsa puheenjohtaja ja keskustelun aktivoija. Orga-
nisaation tehtdva on synnyttdd vuorovaikutusta ja pitéé esilla mielenkiin-
toisia ja asiakkaille hyddyllisia aiheita. Hakola ja Hiila (2012, 67) sanovat
puolestaan, ettd organisaatio ei saa olla keskustelun hallitsija tai puheen-
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johtaja vaan ennemminkin ideoiden toimittaja, joka varmistaa, ettd keskus-
telua syntyy organisaatiolle ja asiakkaille tarkeist4 aiheista. Sosiaalisessa
mediassa kukaan ei jaksa lukea ajatuksella liian pitkia puheenvuoroja ja li-
séksi ne myos tappavat keskustelun. Asiakkaiden vuorovaikutusta voi ak-
tivoida esimerkiksi kysymyksilla. Suullisen keskustelun tutkimuksessa on
havaittu, ettda hyvin harvoin kysymyksiin jatetddn vastaamatta. (Kortesuo
& Patjas 2011, 38, 44-45; Hakola & Hiila, 2012, 67.)

Forsgardin ja Freyn (2010, 76) mukaan oman henkiléston motivointi sosi-
aalisen median hyddyntdmiseen on organisaatiolle paras mahdollinen us-
kottavuutta lisddva tekijd. Heiddn mukaansa organisaatioiden ei kannata
siirtdd viestintdd, vuorovaikutusta ja markkinointiviestintdd vain muuta-
mille henkilille, vaan koko organisaation tulisi olla kiinnostunut siihen
liittyvastd keskustelusta ja ottaa vastuu avautuvista mahdollisuuksista.
Kortesuon ja Patjaksen (2011, 16) mukaan sosiaalisen median asiakaspal-
velun on oltava tarked osa organisaation viestintadd, koska se on julkista
yrityskuvan rakentamista. Heiddn mukaansa ne, jotka viestivat k&ytannos-
sé asiakkaiden kanssa, ovat tarkedssa asemassa siing, etta viesti l&htee asi-
akkaalle organisaation strategian mukaisesti. Esimerkiksi organisaatioille
ostetut Facebook-sivut saattavat osoittautua yllattavan vaikeiksi yllapitéa,
silla sivujen jatkuvasti paivittyva sisaltd on vuorovaikutuksellista suhde-
toimintaa, jota voi olla mahdoton ulkoistaa ainakaan taysin.

Forsgard ja Frey (2010, 88) uskovat, ettd sosiaalinen media voi vaikuttaa
myos tydnantajamaineeseen ja houkutella parhaita osaajia. Hyvat tydnte-
kijat hakeutuvat yhteisdihin, jossa voivat kehittyd, eivat taantua. Sosiaali-
nen media muuttaa tydskentelytapoja ja vaikuttaa myos ammatilliseen ke-
hittymiseen, tyon tehokkuuteen, tuloksellisuuteen ja mielekkyyteen. Myds
Kortesuon ja Patjaksen (2011, 15) mukaan sosiaalinen media on tdrkea
ammatillisen kanssakdymisen ja oppimisen valine. Heiddan mukaansa sosi-
aalista mediaa ei voi sulkea pois tai kieltdg, suhtautuipa organisaation joh-
to tai henkilosto siihen miten vain.

3.6 Sosiaalisen median seuranta

Internetin ja sosiaalisen median myo6ta kontrolloimaton viestintd ja sen
vaikutukset ovat lisd&ntyneet. Vaikka organisaatio panostaisi paljonkin
jonkin tuotteen tai palvelun markkinointiviestintaan, voi sen vaikutus va-
hentyd huomattavasti, jos siitd puhutaan negatiivisesti sosiaalisessa medi-
assa. Mielikuva on aina sen muodostajalle totta, eik& organisaatio voi sa-
noa, ettd heidan toimistaan, tuotteistaan tai palveluistaan on asiakkailla
vaara kuva. Mikali tavoiteltu mielikuva ja todellinen mielikuva eroavat
toisistaan, tulisi organisaation miettia siihen syitd. Organisaation tulisi seu-
rannan, arvioinnin ja tutkimusten avulla paasta myos suunnittelemattoman
viestinnan jaljille. Esimerkiksi asiakaspalautteen seuranta mahdollistaa
nopean reagoinnin negatiiviseen nékyvyyteen. Seuranta ja arviointi ovat
tarkedd myos siksi, ettd niiden avulla pitdisi pyrkid osoittamaan viestinnén
arvo ja tuloksellisuus johdolle ja muille sidosryhmille. (Isohookana 2007,
19, 21.)
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Juholinin (2010, 91) mukaan sosiaalisen median k&ytt6a kannattaa mitata
varsinkin kayttéonottovaiheessa, jotta voidaan varmistua sen hyodyllisyy-
destd ja toisaalta kaytt0a vaikeuttavista tekijoistd. Sosiaalisessa mediassa
voidaan seurata erilaisten nettityokalujen avulla muun muassa ké&yttdja-
madrien kehitystd, statuskirjoitusten tavoitettavuutta, tykkadjien, kom-
menttien ja asiakaspalautteen méaarad, linkkien jakamista ja sivustoilla
kéytettyd aikaa. Sulinin (2012, 37-38) mukaan itsetarkoitus ei ole kasvat-
taa Facebookin tykkadjien maarad, vaan saada aikaan pysyvia ja aktiivisia
kumppanuuksia. Sosiaalinen media on suora kontakti asiakkaaseen. Useat
organisaatiot ovat valinneet linjakseen sen, ettd ne oikaisevat esimerkiksi
keskustelupalstoilla tai Facebookissa esiintyneet vaarat tiedot, mutta eivat
yrita vaikuttaa keskustelijoiden asenteisiin. Asiattomuuksia ja saanttjen
rikkomista ei sallita, mutta muuten siedetdan erilaisia ndkemyksia.

Hiilan ja Hakolan (2012, 86-87) mukaan moni organisaatio toimii verkos-
sa hyvin pinnalliseen tietoon perustuen, ja vain harva organisaatio on I0y-
tanyt tehokkaita tapoja keratd tietoja verkon kayttdjista ja hyédyntéaa tata
tietoa suunniteltaessa omien sivujen sisaltdja. Hiila ja Hakola vaittavat, et-
ta organisaatioiden verkkotekemistd ohjaa usein mutu-tuntuma eik& oikein
kukaan tiedd, miksi verkkosivut uusittiin tai Facebookissa tehdaan tiettyja
asioita. Heiddn mukaansa verkon kayttdjien motiivien ymmartaminen aut-
taa ymmartamaan millaisella sisallolld, missd muodossa ja milla kanavilla
asiakkaita tavoitellaan. Naitd motiiveja tutkimalla ja analysoimalla organi-
saatio voi loytdad kohderyhmid, joita sen tulisi palvella. Myos kohderyh-
mén itse tekemid sisaltoja tutkimalla organisaatio voi tunnistaa verkossa
huomiota herattavéat ja kohderyhméé kiinnostavat sisallot.

Perinteisten kyselytutkimusten lisdksi organisaatio voi siis saada uutta tie-
toa kohderyhmaésté tutkimalla heidén tekemidan sisaltdja kuten keskustelu-
ja, Kirjoituksia, kommentteja ja vaikkapa videoita. Taman tiedon avulla
voidaan suunnitella organisaation viestintdan tehokkaampia siséltoja ja or-
ganisaatiolla on mahdollisuus ndhd& toimintansa asiakkaan silmin. Sisélto-
strategia pohjautuu kohderyhmien tutkimiseen ja heilta oppimiseen. Kuun-
telemalla ja tutkimalla asiakkaiden viesteja organisaatiot voivat oppia
oman toimintansa lisdksi myos koko toimialasta sekd kehittdd omaa toi-
mintaansa. Tutkittuun tietoon perustuva verkkoviestintd onnistuu tavoit-
teissaan todenndkdisemmin ja samalla s&éstaa ajallisia ja rahallisia resurs-
seja. (Hakola ja Hiila 2012, 86-89, 92-93, 115.)

Myos Karjaluodon (2010, 215) mukaan ilman selkeitd tavoitteita viestinta
el yleensd toimi niin kuin organisaatiossa haluttaisiin. llman selkeita ta-
voitteita ja mittareita on lisdksi my6s vaikea arvioida, miten hyvin viestin-
n&ssa on onnistuttu. Viestintd ja markkinointi sosiaalisessa mediassa vaa-
tivat kuitenkin suunnitelmallisuutta ja ennen kaikkea pitk&janteista tyota.
Tulokset nakyvét vasta ajan kanssa, sillda muutos vie aina aikaa. Suoma-
laisten Facebook-sivujen tila 2012 -tutkimuksen (2011) mukaan sisalto- ja
viestintastrategian olemassaololla ei ole vaikutusta sivujen tykkaajien tai
aktiivisuuden maaraan vaan tarvitaan ennen kaikkea tekoja.

Kuten muissakaan markkinointiviestinnan projekteissa, niin ei mydskéan
sosiaalisen median markkinoissa voi aina taata onnistumista. Vaikka ideat
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eivat aina toimisikaan, niin epdonnistuminen ei ainakaan tule kovin kal-
lilksi. Hakola ja Hiila (2012, 173-175) kehottavat organisaatioita kokei-
lemaan erilaisia alustoja ja kerddméén palautetta pienten ja ketterien pilot-
tiprojektien avulla. Vain olemalla mukana uusilla alustoilla organisaatiot
voivat saada niiden kaytosta ja kayttdjista itselleen arvokasta tietoa. Ko-
keileminen vaatii avoimuuden ja epdonnistumisen hyvéaksymist, silla kai-
kessa ei voi eik4 tarvitse onnistua. Juslén (2011, 230) kuitenkin muistut-
taa, ettd myos piloteilla pitdisi aina olla tavoitteet, aikataulut ja budjetti,
jotta niiden tuottamia tuloksia voidaan suhteuttaa nyky- ja tavoitetilaan.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa esitellddn opinndytetyon tutkimuksen toteutus. Opinnéyte-
tyon tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella eli maarélliselld menetelmalla.
Luvussa tarkastellaan lisdksi kvantitatiivisen tutkimuksen perusvaatimuk-
sia validiteettia ja reliabiliteettia.

4.1 Tutkimuksen eteneminen

Opinnaytetyoni tutkimusongelma on: Miten sosiaalista mediaa voidaan
hyodyntéa aikaisempaa paremmin Helsingin yliopiston opiskelijarekry-
toinnissa?

Alakysymyksina kysytaan:

e Mista tietoldhteistd tai kanavista hakijat saivat tietoa Helsingin yli-
opiston tarjoamista opiskelumahdollisuuksista ja hakemisesta Helsin-
gin yliopistoon?

o Mité sisaltoja hakijapalveluiden Hae Helsingin yliopistoon - Sok in till
Helsingfors universitet -Facebook-sivulla pitéisi olla, jotta se tarjoaisi
hakijoille lisdarvoa ja samalla tehostaisi sekd parantaisi hakijapalve-
luiden asiakaspalvelua?

e Mit4 sosiaalisen median palveluita opiskelijat kayttdvat omassa elé-
méssaan esimerkiksi lukemiseen tai sisallon tuottamiseen ja jakami-
seen?

Opinnaytetyéhon liittyva tutkimus toteutettiin tammikuussa 2013 kvantita-
titvisella eli mééaralliselld menetelmalld. Kyselylomake laadittiin sahkoi-
selld E-lomaketyokalulla. Linkki internetkyselyyn lahetettiin sahkdpostilla
syksylla 2012 Helsingin  yliopistossa aloittaneille  maatalous-
metsatieteellisen tiedekunnan ja matemaattis-luonnontieteellisen tiedekun-
nan opiskelijoille. Kyselyyn otettiin mukaan ndiden kahden tiedekunnan
alemmassa ja ylemmassd korkeakoulututkinnossa aloittaneet opiskelijat,
jotka ovat l&sné olevia ja joille 16ytyy yliopiston tietojarjestelmasté sdhko-
postiosoite.

Vaikka Helsingin yliopiston kokonaishakijaméara on ollutkin viime vuo-
sina nousussa, niin kaikkien tiedekuntien koulutusohjelmien vetovoima ei
ole hakijapalveluiden mukaan kuitenkaan riittdvd. Helsingin yliopiston
strategian 2013-2016 mukaan parhaat opiskelijat ovat avain yliopiston
menestykseen. Tutkimuksen kohdejoukoksi valittiin juuri maatalous-
metsatieteellisen ja matemaattis-luonnontieteellisen tiedekuntien opiskeli-
jat, koska ndihin kahteen tiedekuntaan halutaan jatkossa liséé lahjakkaita
hakijoita. (Strategia 2013-2016.)

E-lomakekyselyn rakenne on puolistrukturoitu. Puolistrukturoidun kyselyn
vastaukset voi esittdd seka tilastollisesti ettd kuvailevana tai kayttad mo-
lempia tapoja. Kyselyn yleisend heikkoutena pidetddn tuotetun tiedon pin-
nallisuutta, mutta menetelmané se on nopea, tehokas ja tutkimusaineiston
keraamisen jalkeen saatuja tuloksia voidaan analysoida tilastollisella ana-
lyysimenetelmalld, kuten Excelilld. Avoimilla lisdkysymyksilla pyritdan
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selvittdmaan syvemmin kohderyhmén tarpeita sek& myos heiddn mieliku-
viaan Helsingin yliopistosta. (Hirsjarvi ym. 2009, 195.)

Kysely lahetettiin sahkopostilla 1091 henkil6lle ja vastauksia tuli yhteensa
133. Kyselyn vastausprosentti on hieman yli 12 prosenttia. VVastausaikaa
oli 15 paivéé ja kyselyyn vastaamisesta muistutettiin kohdejoukkoa sah-
kopostilla kahdesti. Sahkopostiin tulevat internetkyselyt ovat nykyaan niin
yleisid, ettd halukkuus niihin vastaamiseen on véhentynyt ja kyselyiden
vastausprosentit jaavatkin usein alhaisiksi, vain noin 10-15 prosenttiin
(Muorinen 2011). Kyselyyn on my0ds erityisen helppo jattéda vastaamatta,
jos tutkittava asia ei ole vastaajalle kovin térke tai kiinnostava. Silloin ei
yleensd edes vastaajien motivointi tai pienet palkinnot lisaa vastausintoa.
N&mi seikat todennakdisesti selittdvat osittain tdman tutkimuksen vasta-
uskatoa. Kadolla tarkoitetaan verkkolomakkeen palauttamatta jattaneiden
madraa.

Tutkimuksen vastauskatoa selittdnee osittain myos se, ettd opinnaytetydn
kysely  lahetettiin  maatalous-metsétieteellisen  ja  matemaattis-
luonnontieteellisen tiedekuntien alemmassa ja ylemmassé korkeakoulutut-
kinnossa syksylla aloittaneille opiskelijoille, joten kohdejoukossa oli mu-
kana my6s ulkomaalaisia englanninkielisissd maisteriohjelmissa opiskele-
via. Todenndkdisesti he eivét osanneet vastata suomenkieliseen kyselyyn
tai eivat edes ymmartaneet, mité kysely koskee.

4.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Seuraavaksi tarkastellaan vield hyvan kvantitatiivisen tutkimuksen perus-
vaatimuksia validiteettia eli patevyytta seka reliabiliteettia eli luotettavuut-
ta. Perusjoukon tarkka maarittely, edustavan otoksen saaminen ja korkea
vastausprosentti edesauttavat validin eli patevan tutkimuksen toteuttamis-
ta. Tutkimuksen validiutta lisad myos se, ettd tutkimuslomakkeen kysy-
mykset mittaavat yksiselitteisesti oikeita asioita ja ne kattavat koko tutki-
musongelman. Tutkimuksen tulee siis mitata sitd, mit4 on tarkoituskin sel-
vittdd. Tutkimuksen kysymykset tuleekin suunnitella huolella, silla kysy-
mysten muoto voi olla yksi suurimmista virheiden aiheuttajista, ja huonos-
ti suunniteltu tai puutteellinen kysely voi pilata koko tutkimuksen. (Heik-
kila 2008, 29-30, 47.)

Opinnaytetyon tutkimuksen tekija pyrki tekemaan parhaansa validin tut-
kimuksen toteuttamiseksi sekd hyvéan vastausprosentin takaamiseksi ja
vastauskadon pienentamiseksi. Kyselyn kohdejoukkoa motivoitiin selitta-
méll4 séhkopostiviestissa ja saatteessa kyselyn tarkoitus ja tarkeys. Kyse-
lylomakkeen pituus pidettiin kohtuullisena ja kyselyn kéytettavyytta ja ky-
symysten siséltoja testattiin asiantuntijoilla ja toimeksiantajalla etukateen.
Lisaksi kyselyyn vastattiin anonyymina ja se my0s kerrotettiin vastaajalle
etukéteen. Vastineeksi kyselyyn vastaamisesta kohdejoukolle tarjottiin
mahdollisuus osallistua elokuvalippujen arvontaan. Yhteystiedot arvontaa
varten keréttiin erilliselle lomakkeelle, jotta anonyymius séilyi. (Aki Tan-
nilan menetelméblogi.)
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Kanasen (2010, 102) mukaan maéarallisen tutkimuksen havaintoyksikkdjen
riittdvd maaré riippuu tilanteesta ja jonkinlaisena sdintond voidaan pitaa
vahintédén sataa havaintoa. T&ssé tutkimuksessa vastauksia saatiin 133, jo-
ten tutkimuksen tekija pitdd maaraé taman tyyppisessé tutkimuksessa riit-
tavana. Tutkimuksen tuloksia ei ole tarkoitus yleistad koskemaan kaikkia
Helsingin yliopiston ensimmadisen vuoden opiskelijoita, vaan kyselyssa
saatuja sisdltdideoita hyddynnetéédn sosiaalisen median kéytdssé opiskeli-
jarekrytoinnissa.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan luotettavuutta eli tulosten tarkkuutta ja kykya
antaa tutkimuksessa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Reliaabeli tutkimus on
sellainen, josta saadaan samoja tuloksia eri kerroilla. Tutkimuksen tulokset
eivat myoskaan saa riippua tutkijasta. Tutkijan vaihtamisen ei siis muuta
objektiivisen tutkimuksen tuloksia. (Hirsjarvi ym. 2009, 231; Méantyneva,
Heinonen & Wrange 2008, 34).

Tassé tutkimuksessa saatiin samankaltaisia tuloksia kuin aikaisemmin teh-
dyssé vastaavissa opinnaytetdiden kyselyissd, joten tutkimustulokset tuke-
vat toisiaan. Esimerkiksi hakijoiden kdyttamista tietoldhteista hakuvaiheen
markkinoinnista saatiin samanlaisia tuloksia kuin Helsingin yliopiston ha-
kijapalveluiden vuonna 2010 kaikille uusille opiskelijoille lahettdmissa
kyselyssé. Vuosittain toteutetun nuorisotutkimuksen antamat tulokset ovat
my06s yhtenevia hakuvaiheen markkinointikanavien kéyton suhteen opin-
nayteyon tutkimuksen kanssa. (Kun koulu loppuu -tutkimus 2013; Ojanen
2011.)

Luotettavien tuloksien saamiseksi on my0ds varmistettava, ettd vastaukset
edustavat koko tutkittavaa perusjoukkoa esimerkiksi taustamuuttujien suh-
teen (Hirsjarvi yms. 2009, 231). Jos verrataan taman kyselyn perusjoukon
sukupuolen jakaumaa vastaajien jakaumaan, niin voidaan todeta, ett4 mie-
het jattivat naisia enemmaén vastaamatta. Koko perusjoukosta miesten
osuus on 52 prosenttia ja naisten osuus 48 prosenttia. Vastaajista naisten
osuus on puolestaan 64 prosenttia ja miesten 36 prosenttia. Opinndytety6n
tekijan oma tulkinta on, ettd kyselyn vastaamisen térkeyteen vetoaminen
tehoaa naisvastaajiin miehid enemman. Jos katsotaan E-lomakkeen vasta-
usraportin paivamaaria, niin toisen muistutusviestin jalkeisista vastaajista
tosiaankin 84 prosenttia on naisia. Todenndkoisesti naiset kokivat myos
tdman opinndytetyon kyselyn hieman kiinnostavammaksi kuin miehet.
Opinnaytetyon tekijan mielestd kvantitatiivisen tutkimuksen perusvaati-
mukset patevyys ja luotettavuus toteutuvat riittavasti tamén tyon kohdalla.
Kyselyn tutkimustuloksia esitelld&n tarkemmin luvussa 5.
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5 MITEN SOSIAALISTA MEDIAA VOIDAAN HYODYNTAA
PAREMMIN OPISKELIJAREKRYTOINNISSA -KYSELYN
TULOKSET

Kerdtyn aiheiston analyysi, tulkinta ja johtopa&tdsten teko on tutkimuksen
ydinasia ja juuri siihen tahdatédan tutkimusta aloittaessa (Hirsjarvi yms.
2009, 216). Téassa luvussa esitelldén ja analysoidaan kyselytutkimuksen tu-
loksia soveltuvin osin. Tutkimuksesta raportoidaan vain olennaisimmat tu-
lokset, koska tulosten esittelyssd pyritadan keskittyméan toimeksiantajan
kannalta hyodylliseen tietoon eli sosiaalisen media hyddyntdmiseen opis-
kelijarekrytoinnissa. Kyselylomakkeen kaikki kysymykset ovat tdmén ra-
portin liitteend (liite 1).

5.1 Vastaajien taustatiedot

Kysely laheteltiin s&hkdpostilla 1091 maatalous-metsatieteellisen ja ma-
temaattis-luonnontieteellisen tiedekuntien opiskelijoille, joista 522 on nai-
sia ja 569 miehid. Vastauksia tuli yhteensa 133, joten vastausprosentti on
hieman yli 12 prosenttia. Kyselyyn vastasi 85 naista ja 48 miestd. Vastaa-
jista naisten osuus on siis 64 prosenttia ja miesten 36 prosenttia. Maatalo-
us-metsatieteellisen tiedekunnan naisopiskelijoista kyselyyn vastasi 17
prosenttia ja miesopiskelijoita 12 prosenttia. Vastaavasti matemaattis-
luonnontieteellisen tiedekunnan naisvastaajien osuus on 13 prosenttia ja
miesopiskelijoiden vain 8 prosenttia.

Syksylla 2012 opintonsa aloittaneista vastaajista 58 prosenttia on tayttanyt
21 vuotta. My0s tdman kyselyn vastaajien ik&jakauma tukee vaittamaa, et-
t4 suomalaiset aloittavat korkeakouluopintonsa eurooppalaisittain varsin
my6hdan, keskimaarin 21-vuotiaina. Eurostudent-tutkimuksen (2011) mu-
kaan suurimmassa osassa muissa Euroopan maissa 70 prosenttia jatkaa
opintojaan korkeakoulussa vuoden sisélld soveltuvan pohjakoulutuksen
suoritettuaan. 23 vuotta tdyttdneiden vastaajien suurta osuutta selittaa osit-
tain se, etta kyselyn vastaajissa on mukana myos syksylla 2012 ylemmaéssa
korkeakoulututkinnossa aloittaneita opiskelijoita.
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Kuvio 1.  Vastaajien iké

5.2 Tietoja syistd hakea Helsingin yliopistoon

Vastaajilta kysyttiin syitd, miksi he paattivat hakea juuri Helsingin yliopis-
toon. Vastaajat saivat valita valmiista vaihtoehdoista niin monta kuin halu-
sivat. Tarkeimmiksi syiksi nousivat Helsingin yliopiston maantieteellinen
sijainti l&helld asuinpaikkaa sekd halu opiskella juuri Helsingissa. Kol-
manneksi eniten kyselyssé mainintoja saa Helsingin yliopiston korkeata-
soinen opetus. Lisdksi kolmannes vastaajista pitdd Helsingin yliopistoa
Suomen parhaana yliopistona. Myds T-Median (2013) lukiolaisille teke-
man kyselytutkimuksen mukaan kolmannes lukiolaisista vastaajista pitda
Helsingin yliopistoa Suomen parhaana yliopistona. Kolmannes vastaajista
pitaa tarkeand hakukriteering Helsingin yliopiston laajoja sivuainemahdol-
lisuuksia. Muina syiné pyrkia Helsingin yliopistoon mainittiin paaaine, jo-
ta ei voi opiskella muualla sekd mahdollisuus paastad opiskelemaan suo-
raan ilman péaésykokeita esimerkiksi erillisvalinnan kautta tai suorittamalla
MOOC-kurssi. MOOC (massive open online course) tarkoittaa avointa,
massiivista verkkokurssia, jossa voi olla osallistujia maailmanlaajuisesti.

HY on maantieteellisesti [&hin yliopisto
Halusin opiskelemaan juuri Helsinkiin
HY:n opetus on korkeatasoista

HY on Suomen paras yliopisto

HY:ssa on laajat sivuainemahdollisuudet
Oppiainettani ei voi opiskella muualla
HY:n tutkintoja arvostetaan ty6elamassa
HY:a suositeltiin minulle

HY:ssa tehddan huippututkimusta
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Kuvio 2.  Miksi paatit hakea juuri Helsingin yliopistoon?

Vastaajilta kysyttiin myos, kuinka hyvin he mielestaan tunsivat hakuvai-
heessa koulutuksen, jossa he syksylla 2012 aloittivat opintonsa. 65 pro-
senttia vastaajista kokee, ettd ennakkotiedot olivat pintapuoliset tai niita ei
ollut juuri lainkaan. Vastaajista 25 prosenttia tunsi mielestdan koulutuksen
melko hyvin ja vain 10 prosentilla vastaajista oli omasta mielestadén selkea
késitys koulutuksen tiedoista.

Vastaajilla oli myds mahdollisuus kuvailla omin sanoin syité siihen, etta
miksi ennakkotiedot tai -odotukset eivét heiddn mielestdan vastanneet to-
dellisuutta. Monet vastaajat kokevat, etta heill4 ei ollut kovin selva kuvaa
siitd, ettd mitd opinnot pitavat sisallaan, silla kurssien nimet eivat oikeas-
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taan kerro mit&dan niiden sisallista. Lisdksi useiden vastaajien mielestd
kéytannon opiskelusta annettiin todella vahén informaatiota ennen kuin
opiskelut oikeasti alkoivat. Monen vastaajan mielesté opetus on kuitenkin
ollut korkeatasoisempaa ja opinnot ovat olleet mielenkiintoisempia ja mo-
nipuolisempia kuin he odottivat. Yhteistd kommenteille on se, ettd vastaa-
jien ennakkotiedot koulutuksen ja oppiaineiden sisallgistad ovat melko ha-
tarat, eivatka vastaa todellisuutta kovin hyvin.

Véérien ja puutteellisten mielikuvien perusteella tehdyt opiskeluvalinnat
voivat johtaa jatko-opintojen aloittamisen viivastymiseen, opintojen pi-
dentymiseen tai jopa niiden keskeyttamiseen sekd yleiseen ”haahuiluun”.
Viimeisimméan Kun koulu loppuu -nuorisotutkimuksen mukaan 23 pro-
senttia lukiolaisista ilmoittaa taysin tai aika varmasti pitdvansa vélivuoden
Kirjoitusten jalkeen. Yhtend syyna tahan on nimenomaan epétietoisuus
koulutus- ja uravalinnoista. Helsingin yliopiston hakijapalveluiden vuonna
2010 kaikille uusille opiskelijoille 1&hettdmén kyselyn mukaan moni vas-
taaja sanoi, ettei olisi pitdnyt lainkaan véalivuotta, jos olisi lukiossa saanut
tarkemman kuvan yliopisto-opintojen sisalloista (Kun koulu loppuu -
tutkimus 2013; Ojanen 2011).

Tyoterveyslaitoksen aivotutkija Kiti Miller on puolestaan sitd mielta (Hel-
singin Sanomat 2012), ettd Suomen koulutusjérjestelma pakottaa nuoret
valitsemaan tulevan ammattinsa lilan nuorina. Hanen mukaansa nuori olisi
valmis valitsemaan ammattinsa vasta noin 25-30-vuotiaana, jolloin it-
seymmarrys kehittynyt tarpeeksi. Nuoren &lyllinen suorituskyky voi olla
aikuisen tasolla, mutta itseymmarrys ei valttdmatta ole kehittynyt niin hy-
vin, ettd nuori pystyisi paattamaan, mitd eldmassédén haluaa tehdd. Myos
monet opiskelijajarjestdt ovat useampaan kertaan ilmoittaneet (Akavalai-
nen 2/2009), ettid suhtautuvat Kriittisesti hallituksen ja elinkeinoeldmén
vaatimuksiin opiskeluaikojen lyhentdmisesta ja jatko-opiskelujen aloitta-
misen nopeuttamiseen. Jarjestoaktiivien mukaan vélivuosia pitéanyt voi ol-
la jopa motivoituneempi ja valmistua nopeammin kuin suoraan lukiosta
tullut opiskelija, joka miettii mit4 elamallaan tekisi.

Syksyn 2014 valtakunnallisessa yhteishaussa on tarkoitus ottaa kaytt6on
uusi korkeakoulujen sahkdinen hakujarjestelmda KSHJ (Korkeakoulujen
opiskelijavalintojen uudistaminen 2013). Korkeakouluhakujen uudistami-
sen yhteydessa uudessa jarjestelmassd kuvataan Helsingin yliopiston tar-
joamien opintojen kaikki sisallot uudella tavalla. Hakijat voivat myos ha-
kea jarjestelméssa erilaisia koulutuksia ja vertailla niitd keskenaan. Opin-
naytetyon tekija uskoo, ettd nimenomaan tarkempi koulutusten sisaltéjen,
opintojen rakenteiden, jatko-opintojen sek& tyoelaman ammatti- tai tehté-
vanimikkeiden kuvaaminen antaa jatkossa hakijoille realistisemman kuvan
yliopisto-opiskelun todellisista siséllgistd, ja myods helpottaa nuorten opis-
keluvalintoja sek& véhent&d nuorten pelkoja tulevista uravalinnoista. Tata
uudistusta ovat pitk&an toivoneet seka korkeakouluhakijat ettd lukioiden
opinto-ohjaajat, ja nyt myos tdmén tutkimuksen vastaajat. Opinndytety6n
tutkimuksessa vastaajat toivoivat myos, ettd Hae Helsingin yliopistoon -
Facebook-sivulle linkitettaisiin perusteellisia oppiaineiden esittelyja, eri-
tyisesti ei niin tunnetuista aineista.
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5.3 Tietoja hakijoiden kayttamista markkinointikanavista

Opinnaytetyon tutkimuksessa kysyttiin, mistd kanavista vastaajat saivat
tietoa Helsingin yliopiston tarjoamista opiskelumahdollisuuksista ja ha-
kemisesta Helsingin yliopistoon. Vastaajat saivat valita niin monta vaihto-
ehtoa kuin halusivat. Vastaajien mielestd tarkeimmat tietoléhteet ovat tie-
dekuntien ja laitosten verkkosivut. Vastaajat pitdvat myos sahkdisen haun
verkkopalveluja (yliopistohaku.fi, koulutusnetti.fi ja opintoluotsi.fi), Hel-
singin yliopiston hakijapalveluiden Opiskelijaksi-verkkosivustoa seké yli-
opistojen valintaopasta térkeind tietoldhteind. Saman tuloksen antoi myos
Helsingin yliopiston hakijapalveluiden lahettdmé& kysely hakuvaiheen
markkinoinnista kaikille vuonna 2010 aloittaneille uusille opiskelijoille.
Vuosittaisen Kun koulu loppuu -nuorisotutkimuksen mukaan myo6s lukio-
laiset turvautuvat ensisijaisesti jatko-opintoja etsiessddn oppilaitosten in-
ternetsivuihin. Myo6s kansainvalisten hakijoiden kayttamia markkinointi-
kanavia tutkivassa pro gradu -tutkielmassa selvisi, ettd hakijat pitavéat kor-
keakoulujen verkkosivuja tdrkeimpéna tiedonlahteend. (Kun koulu loppuu
-tutkimus 2013; Ojanen 2011; Pylsy 2012.)

Sen sijaan vastaajat eivét olleet l16yténeet juuri lainkaan tietoa Helsingin
yliopiston tarjoamista opiskelumahdollisuuksista ja hakemista yliopiston
omista sosiaalisen median kanavista. Vain nelja vastaajaa 133:sté oli 16y-
tanyt hakutietoa yliopiston tai tiedekuntien Facebook-sivuilta, mutta haki-
japalveluiden Hae Helsingin yliopistoon -Facebook-sivulta ei ollut 16yta-
nyt tietoa yksik&dn vastaaja. Myosk&an yliopiston omaa YouTube-
kanavaa, Twitterid tai Think Wallia eivat tdman kyselyn vastaajat olleet
hyodyntaneet lainkaan tiedonl&hteind. Helsingin yliopiston Think Wall on
nk. sosiaalinen seing, joka kerd& syotteina tietoja erilaisista tapahtumista
sekd sosiaalisesta mediasta yhteiselle internetsivulle.

Tutkimuksen tulos sosiaalisen median kayton vahaisyydesta yliopistohaki-
joiden tiedonl&hteend ei tullut yllatyksend opinndytetyon tekijélle eika
Helsingin yliopiston hakijapalveluille. Hae Helsingin yliopiston -
Facebook-sivun véahdinen vierailijamaara ja tykkadjien maaré antoivat viit-
teitd tallaisesta tuloksesta. My6s Korpivaaran (2011) opinnédytetydssa to-
dettiin, ettd korkeakouluhakijat eivat k&yttaneet Facebookia tiedonléhteend
hakuvaiheessa. Helposti ajatellaan, ett4 nuoret ovat monipuolisia median
kayttajia ja etsivat tietoa useista lahteistd. Tassa tutkimuksessa kuitenkin
useiden vastaajien mielestd kaikki hakemiseen liittyvé tieto pitéisi 10ytya
tiedekuntien ja laitosten verkkosivuilta. Osa vastaajista ei pida Facebookia
edes yliopiston virallisena kanavana, vaan ennemminkin opiskelijaelé-
maan ja vapaa-aikaan liittyvand kanavana. Lisaksi useat vastaajat eivét
edes tienneet Hae Helsingin yliopistoon -Facebook-sivusta ja kehottivat
mainostamaan sivua abiturienteille muun muassa lukion opinto-ohjaajien
kautta.

Hakijapalvelut haluaa kuitenkin jatkossa hyddyntda opiskelijarekrytoin-
nissaan sosiaalista mediaa ja erityisesti Facebookia. Toimeksiantajan kan-
nalta opinndytetyon mielenkiintoisin kysymys koskeekin sité, ettd millai-
nen sisaltd Hae Helsingin yliopistoon -Facebook-sivulla vastaajien mieles-
ta olisi hakuvaiheessa hyodyllistéd ja hakijoille lisdarvoa tuottavaa. Vastaa-
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jien mielipiteita sivun sisalloisté esitelldan tarkemmin raportin seuraavissa
kappaleissa.

HY:n tiedekuntien verkkosivut
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HY:n laitosten / oppaineiden verkkosivut

|
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Kuvio 3. Misté sait tietoa Helsingin yliopiston tarjoamista opiskelumahdollisuuksista
ja hakemisesta Helsingin yliopistoon?

5.4 Tietoja vastaajien sosiaalisen median ja internetin kaytosta

Sosiaalisen median ja internetin kayttoa selvittavéssa tutkimuksen osassa
kysyttiin ensin, mill laitteilla vastaajat yleensd kayttavét internetia. Yhta
vastaajaa lukuun ottamatta kaikki kayttavat internetia tietokoneella. Vas-
taajista 59 prosenttia kéyttaa internetid myos puhelimella ja 15 prosenttia
tabletilla.

Internetin mobiilik&yttd on kasvanut jo vuosien ajan, ja alypuhelimien ja
tablettien suosion lisadntyminen siirtdd yha enemmaén internetin ja sosiaa-
lisen median kayttoa pois tavallisilta tietokoneilta. Sosiaalinen media toi-
miikin jo hyvin kannykoissa ja esimerkiksi Facebookin kannykkékayttd on
hyvin suosittua. On ennustettu, ettd vuoteen 2014 mennessa mobiilien in-
ternetkéyttdjien maara ohittaa tietokoneilla internetid kayttavien méaaran.
Tasta syystda myos organisaatioiden tulisi rakentaa uudet verkkosivunsa
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niin, etta ne toimivat myos kannykkaversiona. Puhelin on yleensa aina au-
ki ja mukana taskussa tai laukussa, joten organisaatiolla on mahdollisuus
tavoittaa asiakas lahes milloin vaan. Ja mygs toisin pain eli organisaatio on
l&hes aina asiakkaan tavoitettavissa. (Juslin 2013, 251; Leino 2012, 246;
Salmenkivi 2012, 59.)

Liséksi vastaajilta kysyttiin mitd sosiaalisen median palveluita he kaytavéat
omassa elaméssadn esimerkiksi lukemiseen tai siséllon tuottamiseen ja ja-
kamiseen. Vastaajat saivat valita niin monta vaihtoehtoa kuin halusivat.
Yhtd vastaajaa lukuun ottamatta kaikki kayttivat virtuaalimaailma-
sovelluksia. Virtuaalimaailmat ovat tietokoneella luotuja tiloja, jotka pyr-
kivat visuaalisesti ja kokemuksellisesti muistuttamaan todellista kolmi-
ulotteista maailmaa. Nuorten eniten kayttdmét virtuaalimaailmat ovat pe-
limaailmoja (Kalliala & Toikkanen 2009, 90).

Vastaajista 89 prosenttia k&yttdd Facebookia. Naisvastaajien osuus Face-
bookin kayttajistd on 94 prosenttia ja miesten osuus 79 prosenttia. 69 pro-
senttia kaikista vastaajista kéyttdd YouTubea. Kolmannes vastaajista hyo-
dyntdd myos blogeja ja keskustelupalstoja. Mainintoja saivat myods Insta-
gram, Google+, IRC, Imgur ja erilaiset verkkolehdet. Kolme vastaajaa il-
moitti, ettei kdytd mitdan sosiaalisen median palveluita, vaikka kaksi heis-
td oman vastauksensa perustella kayttaakin sosiaalisen median palveluiksi
luokiteltavia virtuaalimaailmat-sovelluksia.

Virtuaalimaailmat 132

Facebook I 116
YouTube _ 92
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Kuvio 4. Mitd sosiaalisen median palveluita kdytdt omassa eldméssasi esim. lukemi-
seen tai siséllon tuottamiseen ja jakamiseen?

Taman tutkimuksen vastaajista siis 89 prosenttia kdyttdd Facebookia lu-
kemiseen tai siséllon tuottamiseen ja jakamiseen, mutta silti yksikaan vas-
taaja ei ollut 16ytanyt tietoa Helsingin yliopiston tarjoamista opiskelumah-
dollisuuksista ja hakemista yliopistoon hakijapalveluiden Hae Helsingin
yliopistoon -Facebook-sivulta. Vastaajat kuitenkin suhtautuivat positiivi-
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sesti Facebookin-sivun kayttoon opiskelijarekrytoinnissa. Vastaajilta ky-
syttiinkin, ettd millainen sisélté Hae Helsingin yliopistoon -Facebook-
sivulla heidan mielestdén olisi hakuvaiheessa hyodyllistd ja mielenkiin-
toista.

Vastaajat saivat valita monivalintakysymyksesta niin monta vaihtoehtoa
kuin halusivat. 80 prosenttia vastaajista haluaisi 16ytdd Hae Helsingin yli-
opistoon -Facebook-sivulta tietoja valintakokeista. Vastaajista 65 prosent-
tia pitéd sosiaalisen median asiakaspalvelua, eli nimenomaan hakemiseen
liittyvid usein kysytyt kysymyksia ja hakijapalveluiden asiantuntijoiden
vastauksia, tarkednd sisaltond. Vastaajista yli puolet pitdisi hyodyllisena
Hae Helsingin yliopistoon -Facebook-sivun siséltona uraesittelyitd ja link-
keja opiskelusta kertoviin blogeihin tai videoihin. Vastaajien mielestd va-
hiten hyodyllista sisaltoad sivulla olisi kilpailut sekd verkostoituminen mui-
den hakijoiden tai opiskelijoiden kanssa.
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Kuvio 5.  Millainen sisaltd Hae Helsingin yliopiston - Sok in till Helsingfors universitet
-Facebook-sivulla olisi mielestasi hakuvaiheessa hyodyllistd ja mielenkiin-
toista?

Vastaajilta kysyttiin lisdksi avoimella jatkokysymykselld, ettd millainen
muu sisaltd Hae Helsingin yliopistoon -Facebook-sivulla olisi hakijan mie-
lestd hyddyllistd. Myos avovastauksien mukaan Facebook-sivulta halutaan
I0ytdd ennen kaikkea valintakokeisiin liittyvaa tietoa. Vastaajat toivovat,
ettd Facebook-sivulla olisi hyvin esill4 valintakokeisiin valmistautumiseen
liittyvad informaatiota kuten tietoa haku-ajoista seka valintakoepdivadmaa-
ristd ja -paikoista karttalinkkeineen. Lis&ksi vastaajat toivovat, ettd sivulta
I0ytyisi kootusti linkit kaikkien tiedekuntien valintasivuille. Facebook-
sivulta toivotaan myos loytyvén tilastoja edellisten vuosien hakijamaaristé
ja siséén péasseiden maaristé.
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Liséksi vastaajat pitéisivat Facebook-sivulla hyodyllisend sisalténa perus-
teellisia oppiaineiden esittelyjd, erityisesti ei niin tunnetuista aineista, seka
tietoja sivuaihemahdollisuuksista. Vastaajia kiinnostaisi jo hakuvaiheessa
my0s tarkemmat tiedot kurssien sisélloista ja esimerkit tehtavista, joita yli-
opisto-opiskelijat joutuvat tekemaan. Myos esittelyt mahdollisista amma-
teista ja tyopaikoista valmistumisen jélkeen Kkiinnostaisivat. Vastaajien
mukaan myos tilastot, miten valmistuneet ovat opintojen jalkeen tyollisty-
neet, olisivat hyodyllisid. Osa vastaajista toivoisi tietoja Helsingista ylei-
sesti, esimerkiksi opiskelijoiden asuntotilanteesta ja eldmisestda péaakau-
punkiseudulla.

Nayttadkin siltd, ettd kaikesta mainonnasta, suhdetoiminnasta ja teknolo-
giasta huolimatta verkon kuningas on sisaltd (Isokangas & Vassinen 2010,
25; Leino 2012, 172). Sisélt64 ei siis kannata tehdd vain huvin vuoksi,
vaan sill4 pit&4 olla konkreettisia tavoitteita. Verkon sisallot -tutkimuksen
(2011) mukaan yleisin syy organisaation Facebook-sivun seuraamiseen ei
ole suinkaan voitto kilpailussa, vaan tiedon saaminen tasaisin véliajoin
(Hakola & Hiila 2012, 149). Hakola ja Hiila (2012, 100, 103) muistutta-
vat, ettd organisaation ei kannata tehda sellaista siséltod, jonka ei uskota
kiinnostavan juuri ketdan. Turhien ja heikkotasoisten siséltojen lisaksi pi-
taisi p&astd eroon myo6s vanhentuneista sisélloistd. Heiddn mukaansa sisél-
toanalyysin avulla viestinndsta pyritdan tunnistamaan turha sisélto ja kar-
simaan se. Organisaation kannattaa keskittya sellaisen sisallon tuottami-
seen, joka kiinnostaa kohderyhmad ja tuottaa heille lisdarvoa. Laxaltin
(M&M 7/2003, 21) mukaan viesti, jonka vastaanottaja kokee mielekk&an4,
ei aiheuta hénelle ahkya. Epdolennainen viesti puolestaan huonontaa bréan-
din imagoa ja pienentdd mahdollisuuksia saavuttaa hyvia tuloksia.

Isokankaan ja Vassisen (2010, 86) mukaan organisaatioiden on yhéa
enemman panostettava uudenlaiseen yhteistyohon asiakkaiden kanssa.
Hiilan ja Hakolan (2012, 59) mielestd se onnistuu esimerkiksi ottamalla
asiakkaat mukaan sisalléntuotantoon. My6s Seppald (2011, 12) uskoo, etta
sosiaalinen media mahdollistaa osallistumisen eri tavalla kuin verkkosivut,
koska se perustuu yhteison yhdessé tuottamaan materiaaliin ja keskuste-
luihin. Ja kun yhteiso luo itse siséltod, tulee mediasta luonnollisella tavalla
sosiaalinen. Opinnaytetyon tutkimuksessa vastaajilta kysyttiin, ett& haluai-
siko han itse tuottaa siséltdja Hae Helsingin yliopistoon -Facebook-sivulle.
Vastaajista kuitenkin 94 prosenttia vastasi, etté ei halua tuottaa sisélto4 si-
vustolle ja pitaa riittdvana sitd, ettd hakijapalvelut tuottaa kaikki sisallot.

Sosiaalinen media perustuu siihen, ettd ihmiset haluavat olla yhteydessa
toisiinsa. Yleisesti sosiaalisessa mediassa ansaitun median osuutta eli kes-
kusteluja, suositteluja ja linkkien jakamista pidetd&n uskottavimpana. Ha-
kijapalvelut on yrittanyt aktivoida Hae Helsingin yliopistoon -Facebook-
sivun tykkaajien vuorovaikutusta esimerkiksi kysymyksillg, silld kysy-
myksiin yleensd aina vastataan. Aktivointipyrkimyksista huolimatta Face-
book-sivulla keskustelut, vuorovaikutus ja jopa kysymyksiin vastaaminen
ovat jadneet vahaisiksi verrattuna vaikkapa hakijapalveluiden kansainvali-
sille  hakijoille suunnattuun Facebook-sivuun. Verkon siséllot -
tutkimuksen (2011) mukaan suurin osa ihmisistd ei halua kommunikoida
organisaatioiden kanssa Facebookissa (Hakola & Hiila 2012, 169). Myds
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opinnaytetyon tekijan mielestd vaikuttaa silté, ettd keskustelut sek& linkki-
en ja kuvien jakaminen Facebookissa keskittyy enemman vapaa-ajan toi-
mintaan kuin organisaatioiden kanssa kommunikointiin. Suomalaisten Fa-
cebook-sivujen tila 2012 -tutkimuksen (2011) mukaan pohind synnyttaé
pohin&é eli mit4 useammin organisaatio viestii, sitd suuremman osan seu-
raajista se aktivoi. Tutkimuksen mukaan tosin sivuilla keskimaarin akti-
voituu vain neljad prosenttia sen tykkaajistd. Yksi prosentti kirjoittaa ja
kolme prosenttia tykk&a. Tutkimuksen mukaan joka tapauksessa Face-
book-sivujen yllapitdjien kayttdmat tunnit ja viestintatiheys olivat selkedsti
yhteydessa sivun tykkééajien aktiivisuuteen.

Vastaajilta kysyttiin myos ettd voisiko han suositella Hae Helsingin yli-
opistoon -Facebook-sivua Helsingin yliopistoon hakevalle ystavalle tali
perheenjasenelle. Vaikka vastaajat eivét itse olleet I6ytdneet hakuvaihees-
sa tietoa hakemista yliopistoon Facebook-sivulta, niin vastaajista kuitenkin
65 prosenttia olisi halukas suosittelemaan sivua. Suosittelu on aina ollut
markkinoinnissa tarke&d, mutta sosiaalinen media on tehnyt siita vain pal-
jon ndkyvampaa ja merkityksellisempé&a.
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6 JOHTOPAATOKSET — VERKON KUNINGAS ON SISALTO

Ihan puhdas fakta eri tiedekunnista riittaa, silla kukaan ei
jaksa olla kiinnostunut bilettdamisestd kovin kauaa, kun oma
tulevaisuus on vaakalaudalla.

Nainen 21 vuotta

Helsingin yliopiston strategian 2013-2016 mukaan yliopisto keskittyy tu-
levina vuosina suunnitelmalliseen, ammattimaiseen ja aktiiviseen opiskeli-
jarekrytointiin. Aktiivinen rekrytointi tukee myos Helsingin yliopiston ta-
voitetta nousta maailman 50 parhaan tutkimusyliopiston joukkoon, sill&
yliopistossa uskotaan, ettd hyvét opiskelijat ovat avain yliopiston menes-
tykseen. Samalla tutkintojen suoritusaikojen lyhentdminen on yksi keskei-
sistd tavoitteista. Onnistuneilla opiskelijarekrytoinneilla pyritddn myos
vastaamaan l&hitulevaisuuden tyovoimatarpeeseen ja elinkeinoeldmassa
tapahtuviin muutoksiin. Taustalla vaikuttaa yhteiskunnallinen paine no-
peuttaa nuorten korkeakouluopintojen aloittamista ja valmistumista, seka
samalla pidentda tyduria niiden molemmista pdistd. (Strategia 2013-
2016.)

Helsingin yliopiston hakijapalveluiden markkinointiviestinnan painopiste
on siirtymassa yha enemman printtimediasta verkkoon. Hakijapalvelut ha-
luaa myos lisata sosiaalisen median kaytt6a opiskelijarekrytoinnissa, kos-
ka suurten markkinointibudjettien puuttuessa sosiaalinen media mahdollis-
taa markkinointiviestinnén osittain myos lahes ilman rahaa. Liséksi haki-
japalveluiden opiskelijarekrytoinnin potentiaalinen kohderyhmé kuuluu
nettisukupolveen, joka on jo valmiiksi mukana sosiaalisessa mediassa.
Opinnaytetyén  tutkimuksen kohderyhméksi  valittiin - maatalous-
metsatieteellisen ja matemaattis-luonnontieteellisen tiedekuntien alem-
massa ja ylemmaéssd korkeakoulututkinnossa syksylla 2012 aloittaneet
opiskelijat. Vaikka Helsingin yliopiston kokonaishakijamééarat ovatkin ol-
leet viime vuosina nousussa, niin ndiden kahden tiedekunnan vetovoima ei
ole ollut hakijapalveluiden mukaan kuitenkaan riittavd ja molempiin tie-
dekuntaan halutaan jatkossa lisaé lahjakkaita hakijoita.

Taman opinndytetydn tutkimuksessa haluttiin selvittdd, miten sosiaalista
mediaa voidaan hyodyntdd aikaisempaa paremmin Helsingin yliopiston
opiskelijarekrytoinnissa. Lisaksi Helsingin yliopiston hakijapalvelut halusi
erityisesti selvittdd, mita sisalt6éjd Hae Helsingin yliopistoon - S6k in till
Helsingfors universitet -Facebook-sivulla pitdisi olla, jotta se tarjoaisi ha-
kijoille lisdarvoa sek& samalla tehostaisi ja parantaisi hakijapalveluiden
asiakaspalvelua. Hakijapalvelut haluaa hyddyntd4d Hae Helsingin yliopis-
toon -Facebook-sivua ennen kaikkea asiakaspalvelukanavana.

Opinnaytetyon tutkimuksen mukaan hakijoiden tarkeimmat tietolahteet Hel-
singin yliopiston tarjoamista opiskelumahdollisuuksista ja hakemisesta
yliopistoon ovat tiedekuntien ja laitosten omat verkkosivut, séhkdisen
haun palvelut sek& vyliopiston hakijapalveluiden Opiskelijaksi-
verkkosivusto. Myds muissa vastaavissa tutkimuksissa korkeakouluhaki-
joiden tarkeimmiksi tietolahteiksi nousivat séhkdisen haun palveluiden li-
séksi korkeakoulujen omat verkkosivut (Kun koulu loppuu -tutkimus
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2013; Ojanen 2011; Pylsy 2012). Sen sijaan tdman opinnaytetyon tutki-
muksen mukaan yksik&an vastaajista ei ollut 10ytanyt tietoa Helsingin yli-
opiston tarjoamista opiskelumahdollisuuksista ja hakemista yliopistoon
hakijapalveluiden Hae Helsingin yliopistoon -Facebook-sivulta, vaikka
vastaajista 89 prosenttia kayttdakin omassa elaméassaén Facebookia luke-
miseen tai sisallon tuottamiseen ja jakamiseen.

Hae Helsingin yliopistoon -Facebook-sivut perustettiin syksylla 2011 ja
tdman tutkimuksen kohdejoukko on hakenut yliopistoon kevéélla 2012 eli
he ovat vasta ensimméinen joukko, joka olisi voinut hakuvaiheessa hyo-
dyntdad Facebookia. Useat tutkimuksen vastaajat eivat kuitenkaan edes
tienneet Hae Helsingin yliopistoon -Facebook-sivusta ja kehottivat mai-
nostamaan sivua abiturienteille esimerkiksi lukion opinto-ohjaajien kautta.
Lisdksi osa vastaajista ei pida Facebookia yliopiston virallisena kanavana
tai tietolahteend, vaan ennemminkin opiskelijaelamaan ja vapaa-aikaan
liittyvané kanavana.

Suomessa on jo yli kaksi miljoonaa Facebookin kayttjaa, joten periaat-
teessa yhdestd paikasta voisi tavoittaa puolet Suomen kotitalouksista. Kay-
tdnnossd asiakkaiden tavoittaminen Facebookissa tai muissa sosiaalisen
median palveluissa ei ole kuitenkaan ollut organisaatioille kovin helppoa,
silla markkinointiviestintd sosiaalisessa mediassa vaatii kekselidisyytta.
Kortesuon ja Patjaksen (2011, 10) mukaan sosiaalinen media ei tarjoakaan
organisaatioille oikotietd onneen. Leino (2012, 59) muistuttaa, ettd maail-
ma on kuitenkin muuttunut pysyvasti, ja sosiaalinen media pakottaa orga-
nisaatiot viestimaan tekemisistaan entisté lapindkyvammin sekd kiinnitta-
méan yhtd enemmén huomiota asiakkaiden toiveisiin ja mielipiteisiin.
Tama tarkoittaa sitd, ettd asiakkailta pitdd kysyd, mistd he ovat kiinnostu-
neita ja mitd heille voisi tarjota sosiaalisen median kautta. Myo6s Helsingin
yliopiston hakijapalveluissa uskotaan, ettd sosiaalisen median kaytto
markkinointiviestinndssa on tullut jaddakseen. Verkko eldd jatkuvasti ja
monet tutut sovellukset voivat olla huomenna jo historiaa ja uusia on tullut
tilalle, mutta sosiaalinen media tuskin katoaa. T&sta syystd opinndytetyon
tutkimuksessa ei kysytty lainkaan, miksi vastaajat eivat olleet kayttaneet
hakuvaiheessa sosiaalista mediaa, vaan ennemminkin haluttiin saada vas-
taajilta uusia ideoita siséllontuottamiseen.

Vaikka vastaajat eivét itse olleet l6ytdneet hakuvaiheessa tietoa Helsingin
yliopiston tarjoamista opiskelumahdollisuuksista ja hakemista yliopistoon
Hae Helsingin yliopistoon -Facebook-sivulta, niin heilld oli runsaasti mie-
lipiteitd ja ehdotuksia sivun siséltihin. Vastaajista 80 prosenttia haluaa
I0ytad Hae Helsingin yliopistoon -Facebook-sivulta tietoja valintakokeista.
Vastaajista 65 prosenttia pitdéd sosiaalisen median asiakaspalvelua, eli ni-
menomaan hakemiseen liittyvid usein kysyttyja kysymyksié ja hakijapal-
veluiden asiantuntijoiden vastauksia, tarkedna siséltond. Vastaajista yli
puolet pitdd hyodyllisend Hae Helsingin yliopistoon -Facebook-sivun si-
saltond linkkeja uraesittelyihin ja opiskelusta kertoviin blogeihin tai vide-
oihin. Vastaajien mielesta vahiten hyddyllista sisaltda sivulla ovat kilpailut
seka verkostoituminen muiden hakijoiden tai opiskelijoiden kanssa. Néyt-
taakin silta, ettd kaikesta mainonnasta, suhdetoiminnasta ja teknologiasta
huolimatta verkon kuningas on siséltd. Eiké sisaltoa siis kannata tehda
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vain huvin vuoksi, vaan silla pitédé olla konkreettisia tavoitteita (Isokangas
& Vassinen 2010, 25; Leino 2012, 172). Organisaation kannattaakin kes-
kittya sellaisen siséllon tuottamiseen, joka kiinnostaa kohderyhmaa ja
tuottaa heille lisdarvoa.

Digitaalisen markkinointiviestinndn ja palveluiden kehityksen nopeasta
tahdista johtuen monessa organisaatiossa sosiaalinen media otettiin kéayt-
toon valinevetoisesti ja oikeanlaiset siséallot oikeille kohderyhmille jaivat
monesti suunnittelematta. Hakolan ja Hiilan (2012, 146) mukaan asiak-
kaille lisdarvoa tuottava tehokas verkkoviestintd tarvitsee kohderyhmaa
kiinnostavia ja hyodyllisia sisallollisia teemoja, toimivia kanavavalintoja
sekd selkeitd tavoitteita. SiséltOstrategian avulla pyritd&dn varmistamaan
suunnitelmallinen jatkuva kommunikointi ja asiakaspalaute. Ja samalla
valtetdan esimerkiksi turhat tikusta-asiaa -Facebook-péivitykset.

Opinnaytetyon tutkimuksen perusteella toimeksiantajalle ehdotetaan ta-
voitteellisen ja suunnitelmallisen verkkoviestinnén sisaltostrategian paivit-
tamistd. Ilman selkeitd tavoitteita ja mittareita on vaikea arvioida, miten
hyvin markkinointiviestinndssa on onnistuttu. Hiilan ja Hakolan (2012,
115) mukaan tutkittuun tietoon perustuva verkkoviestintd onnistuu tavoit-
teissaan todenndkdisemmin ja samalla sééstaa ajallisia ja rahallisia resurs-
seja. Pelkan sisaltostrategian olemassaololla ei ole kuitenkaan varsinaista
vaikutusta sivujen tykké&ajien tai aktiivisuuden maaraan, vaan ennen kaik-
kea tarvitaan tekoja.

Nykyaikaisessa opiskelijamarkkinoinnissa tarvitaan seka verkkosivuja etta
sosiaalisen median palveluita. Sosiaalinen media on yksi osa digitaalisen
markkinoinnin kokonaisuudesta. Helsingin yliopiston hakijapalveluiden
keskeisin opiskelijarekrytoinnin ja markkinointiviestinndn kotipesa on
modernit ja kaytettdvat verkkosivut, jossa julkaistaan ensisijaisesti kaikki
hakemiseen liittyva informaatio. Liséksi valitaan ne sosiaalisen median
palvelut, joissa hakijapalveluiden kanssa voi olla yhteydessa ja vuorovai-
kutuksessa, ja joissa myds kohderyhmé on mukana. Vield muutamia vuo-
sia sitten ajateltiin, ettd organisaatiot eivat valttamétta enaa tarvitse verk-
kosivuja, koska sosiaalinen media on korvannut ne. Juslénin (2011, 59)
mukaan organisaation verkkosivut ovat kuitenkin internetissé toteutetun
markkinoinnin keskus. Myo6s opinndytetyon tutkimus osoittaa, ettd verk-
kosivut ovat edelleenkin hakijoiden tarkein tiedonlahde. Opinnédytety6n
tekijan mukaan nayttaa silta, etti sosiaalisen median palveluita voidaan
parhaiten hyodyntaa opiskelijarekrytoinnissa verkkosivujen tukikanavina.

Helsingin yliopiston hakijapalvelut haluaa vahvistaa asiakaspalvelussa so-
siaalisen median k&yttoa ja erityisesti Hae Helsingin yliopistoon -
Facebook-sivu ndhdaan ennen kaikkea asiakaspalvelukanavana. Opinnay-
tetyon tutkimuksen mukaan se sopiikin erityisesti hakuaikoina hakijoiden
asioinnin ja asiakaspalvelun tukikanavaksi. Facebook soveltuu hyvin
yleisluonteisten, useita kertoja péivassa tulevien kysymysten hoitamiseen.
Yhdella viestilla voi vastata isoa joukkoa koskevaan kysymykseen. Face-
bookista on my6s helppoa ohjata kévijoitd omille verkkosivuille ja Opis-
kelijat 4dnessa -blogiin lisatiedon aarelle.
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Tassé tutkimuksessa ei varsinaisesti kysytty mitdan verkkosivujen kaytet-
tavyydesta tai sisalloistd, mutta kuitenkin useat vastaajat kritisoivat sité,
ettd hakemiseen liittyvé tieto on liian hajallaan monilla yliopiston sivuilla.
Verkkosivuja pidetddn lisaksi sekavina ja sivujen tietoja osittain vanhen-
tuneena. Helsingin yliopiston verkkosivusto kokonaisuutena onkin talla
hetkell& teknisesti ja visuaalisesti vanhentunut eik& vastaa yliopiston stra-
tegisia tavoitteita.

Y liopistossa kéynnistyy vuonna 2013 vaiheittainen iso verkkosivujen uu-
distusprojekti, jossa myos hakijapalveluiden sivut uudistetaan. Erityisend
haasteena tdssa koko projektissa on erittdin suuret kavijamaarat ja laaja
tietosisaltd. Strategiansa mukaan yliopisto haluaa valita parhaat opiskeli-
jat, ja se vaatii myos markkinointiviestinnan ja imagon jatkuvaa teravoit-
tamistd. Tastd syystd kaikista yliopiston verkkosivuista juuri hakijapalve-
luiden sivujen konsepti tullaan todennékoéisesti uudistamaan ensimmaisten
joukossa. Tarkoituksena on keskittdd kaikki hakemiseen liittyva tieto yh-
teen paikkaan ja myos poistaa turhia paallekkaisyyksia tiedekuntien ja lai-
tosten verkkosivujen kanssa.

Opinnaytetyon tutkimuksessa nousi esiin myds, ettd 65 prosenttia vastaa-
jista koki, ettd hakuvaiheessa heidédn ennakkotietonsa opinnoista olivat
pintapuoliset tai niitd ei ollut juuri lainkaan. Vastaajien mielesté heille ei
muodostunut selvad kuvaa siitd, ettd mitd opinnot pitdvat sisallaan, silla
kurssien nimet eivat oikeastaan kerro mitdan niiden sisallosta. Myos Hel-
singin yliopiston hakijapalveluiden vuonna 2010 kaikille uusille opiskeli-
joille lahettdman kyselyn mukaan moni vastaaja kertoi, ettei olisi pitanyt
lainkaan vélivuotta, jos olisi lukiossa saanut tarkemman kuvan yliopisto-
opintojen sisélldistd (Ojanen 2011).

Syksyn 2014 yhteishaussa ja valinnoissa otetaan kayttoon uusi korkeakou-
lujen séhkdinen hakujarjestelmd KSHJ, jossa koko koulutustarjonta esitel-
144n uudella tavalla. Tata uudistusta ovat pitkdaan toivoneet sekd korkea-
kouluhakijat ettd lukioiden opinto-ohjaajat, ja nyt myds tdmén tutkimuk-
sen vastaajat. KSHJ:aan tuleva “oppiainepankki” linkitetddn jatkossa myos
hakijapalveluiden uudistuneille verkkosivuille, jotta paallekkaisyyksilta
valtytadéan ja kaikki tieto 10ytyy vain yhdesté paikasta. Tarkempien koulu-
tusten sisaltéjen, opintojen rakenteiden, jatko-opintojen sekd tyoeldman
ammatti- ja tehtdvanimikkeiden kuvaamisien toivotaan antavan hakijoille
realistisemman kuvan yliopisto-opiskelun todellisista sisalldistd, ja myos
helpottavan nuorten opiskeluvalintoja sekda véhentavan pelkoja tulevista
uravalinnoista. Tdmén opetus- ja kulttuuriministerion koordinoiman suur-
hankkeen toivotaankin omalta osaltaan jatkossa aikaistavan nuorten Kkor-
keakouluopintojen aloittamista sekd nopeuttavan valmistumista, ja samalla
pidentavan tyouria niiden molemmista péista.

Viestintd ja markkinointi sosiaalisessa mediassa vaativat suunnitelmalli-
suutta ja pitkdjanteista tyotad. Tulokset nakyvét vasta ajan kanssa, silla
muutos vie aina aikaa. Hakijapalveluiden sosiaalisen median sisaltostrate-
gian paivittdmisen ja sopivien mittarien asettamisen jalkeen olisi mielen-
Kiintoista toteuttaa samansisaltoinen tutkimus, ja selvittdd muuttuiko mi-
kaan esimerkiksi asiakaspalvelun tehostamisessa. Kohdejoukoksi uusien
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opiskelijoiden sijaan voisi valita lukion abiturientteja. Jatkossa olisi myos
hyddyllistd tutkia abiturienttien tai hakijoiden mielipiteitd ja kokemuksia
Helsingin yliopiston hakijapalveluiden uudella konseptilla tehtyjen verk-
kosivujen sisélloista ja kaytettavyydesta.

Y leisesti sosiaalisessa mediassa ansaitun median osuutta eli keskusteluja,
suositteluja ja linkkien jakamista pidetdén arvokkaimpana ja tavoitelta-
vimpana. Hakijapalvelut on yrittdnyt aktivoida Hae Helsingin yliopistoon
-Facebook-sivun tykkaajien vuorovaikutusta esimerkiksi kysymyksillg,
sillda kysymyksiin yleensd aina vastataan. Aktivointipyrkimyksista huoli-
matta hakijapalveluiden Facebook-sivulla keskustelut, vuorovaikutus ja
jopa kysymyksiin vastaaminen ovat jaaneet vahaisiksi verrattuna vaikkapa
hakijapalveluiden kansainvélisten hakijoiden Facebook-sivuun. Opinnay-
tetyon tekijan mielestd kiinnostavaa olisi myos tutkia suomalaisten yli-
opisto-opiskelijoiden vuorovaikutusta ja keskustelukulttuuria sosiaalisessa
mediassa.
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Sosiaalisen median rooli Helsingin yliopiston opiskelijarekrytoinnissa
Liite 1
KYSELYLOMAKE

Miten sosiaalista mediaa voidaan hyodyntaa paremmin Helsingin yli-
opiston opiskelijarekrytoinnissa?

Hyva ensimmaisen vuoden opiskelija,

Talla kyselylla haluamme selvittdd, miten sosiaalista mediaa ja erityisesti
Hae Helsingin yliopistoon - Sok in till Helsingfors universitet -Facebook-
sivua voidaan hyddyntdd paremmin Helsingin yliopiston opiskelijarekry-
toinnissa. Kysely on l&hetetty syksylla 2012 Helsingin yliopistossa aloitta-
neille  maatalous-metsatieteellisen  tiedekunnan ja  matemaattis-
luonnontieteellisen tiedekunnan opiskelijoille. Vastausten perusteella py-
rimme jatkossa kehittdmaan viestintddmme entistd paremmaksi Helsingin
yliopistoon hakeville. Antamasi vastaukset kasitellddn nimettémasti, luot-
tamuksellisesti eikd kenenk&an yksittdisen vastaajan tietoja paljasteta tu-
loksissa.

Kyselystd saatuja tuloksia hyddynnetddn myds Hameen ammattikorkea-
koulun liiketalouden tradenomiopiskelijan opinndytetydssd, joten vastaa-
malla annat arvokasta apua opinndytetyon onnistumisessa. Erityisesti
kaikki avokenttiin annetut mielipiteet ja ideat ovat erittdin hyodyllisia
opinndytetydn onnistumisen kannalta. Kyselyn tayttamiseen kuluu aikaa
noin 10-15 minuuttia. Kysely on auki 7.2.2013 saakka.

Kyselyyn vastaamisen jalkeen avautuu linkki uuteen lomakkeeseen, jolla
voit osallistua leffalippujen arvontaan. Kiitos arvokkaasta palautteestasi ja
onnea arvontaan!

Ystavallisin terveisin Helsingin yliopiston hakijapalvelut
hakijapalvelut@helsinki.fi

Vastaajan taustatiedot

1. Sukupuoli
Nainen
Mies

2. Aidinkieli
Suomi
Ruotsi

Muu

3. Ika
17
18
19
20
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21
22
23-

4. Misséa tiedekunnassa aloitit opintosi?
Maa- ja metsétaloustieteellinen tiedekunta
Matemaattis-luonnontieteellinen tiedekunta

5. Milla laitoksella opiskelet?
Elintarvike- ja ymparistotieteiden laitos
Maataloustieteiden laitos
Metsétieteiden laitos

Taloustieteen laitos

Fysiikan laitos

Geotieteiden ja maantieteen laitos
Kemian laitos

Matematiikan ja tilastotieteen laitos
Tietojenkasittelytieteen laitos

Tietoja hakijoiden kayttamista markkinointikanavista

6. Miksi paatit hakea juuri Helsingin yliopistoon? Voit valita niin
monta vaihtoehtoa kuin haluat.

Opiskelemaani ainetta ei voi opiskella muualla.

Helsingin yliopistossa on laajat sivuainemahdollisuudet.
Helsingin yliopisto on maantieteellisesti lahin yliopisto.
Halusin opiskelemaan juuri Helsinkiin.

Helsingin yliopistoa suositeltiin minulle.

Helsingin yliopisto on Suomen paras yliopisto.

Helsingin yliopistossa tehdaan huippututkimusta.

Helsingin yliopiston opetus on korkeatasoista.

Helsingin yliopiston tutkintoja arvostetaan tyémarkkinoilla.
Muu syy.

7. Jos rastitit kohdan "'muu syy", niin mik& on se muu syy, jonka ta-
kia paatit hakea juuri Helsingin yliopistoon?

8. Jos rastitit kohdan ""Helsingin yliopistoa suositeltiin minulle®, niin
kuka oli suosittelija (esim. kaveri, vanhempi, opinto-ohjaaja, aineen-
opettaja jne.)?

9. Kuinka hyvin tunsit hakuvaiheessa koulutuksen, jossa viime syksy-
na aloitit opintosi?

Hyvin huonosti

Melko huonosti

Melko hyvin

Erittain hyvin

10. Kun olet nyt aloittanut opintosi, niin kuinka hyvin ennakko-
odotuksesi ja tietosi koulutuksesta ovat vastanneet todellisuutta?
Hyvin huonosti
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Melko huonosti
Melko hyvin
Erittdin hyvin

11. Jos ennakko-odotukset eivat mielestasi vastanneet todellisuutta,
niin miksi eivat?

12. Misté sait tietoa Helsingin yliopiston tarjoamista opiskelumahdol-
lisuuksista ja hakemisesta Helsingin yliopistoon? Voit valita niin mon-
ta vaihtoehtoa kuin haluat.

Lukion opinto-ohjaajalta.

Lukion aineenopettajalta.

Y liopistojen valintaoppaasta.

Séhkdisen haun verkkopalvelusta (yliopistohaku.fi, koulutusnetti.fi tai
opintoluotsi.fi)

Helsingin yliopiston Opiskelijaksi-verkkosivustosta.

Helsingin yliopiston tiedekuntien verkkosivuilta

Helsingin yliopiston laitosten tai oppiaineiden verkkosivuilta.

Helsingin yliopiston tiedekuntien ja/tai oppiaineiden esitteisté tai hakuop-
paista.

Helsingin yliopiston tiedekuntien esittelyista (abi-info lukiossa, Koe Kam-
pus! -tapahtumissa).

Helsingin yliopiston tiedekunnasta (puhelimitse, sahkopostitse tai kdymal-
14 paikan paalld).

Helsingin yliopiston hakijapalveluista (puhelimitse, sdéhkdpostitse tai
kaymalla paikan paalld).

Messuilta

Hae Helsingin yliopistoon - SOk in till Helsingfors universitet -Facebook-
sivulta.

Helsingin yliopiston tai tiedekuntien Facebook-sivuilta.

Helsingin yliopiston Twitterista

Helsingin yliopiston YouTube-kanavalta.

Helsingin yliopiston Think Wall -seinalta.

Perheenjaseneltd tai sukulaiselta.

Ystavilta tai tuttavilta.

Muulta, mista?

13. Jos rastitit kohdan ""muualta™, niin mista muulta sait tietoa Hel-
singin yliopiston tarjoamista opiskelumahdollisuuksista ja hakemises-
ta Helsingin yliopistoon?

Tietoja sosiaalisen median ja internetin kaytosta

14. Mill& laitteella yleensa kaytat internetia? Voit valita niin monta
vaihtoehtoa kuin haluat.

Tietokoneella

Puhelimella

Tabletilla
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15. Mita sosiaalisen median palveluita kaytat omassa elamassasi
(esim. lukemiseen tai sisallon tuottamiseen ja jakamiseen)? Voit valita
niin monta vaihtoehtoa kuin haluat.

Facebook

YouTube

Blogit

Keskustelupalstat

Twitter

Virtuaalimaailmat

Muu, mika?

16. Mita muita sosiaalisen median palveluita kaytat?

17. Millainen sisélté Hae Helsingin yliopiston - Sok in till Helsingfors
universitet -Facebook-sivulla olisi mielestasi hakuvaiheessa hyodyllis-
ta ja mielenkiintoista? Voit valita niin monta vaihtoehtoa kuin haluat.
Asiakaspalvelu (esim. hakemiseen liittyvat usein kysytyt kysymykset ja
hakijapalveluiden asiantuntijoiden vastaukset).

Linkit blogeihin tai videoihin, joissa kerrotaan millaista opiskelu on eri
tiedekunnissa, laitoksilla, oppiaineissa tai kampuksilla.

Linkit opiskelijaelamasta kertoviin blogeihin.

Keskustelut ja verkostoituminen muiden hakijoiden kanssa.

Keskustelut ja verkostoituminen Helsingin yliopiston opiskelijoiden kans-
sa.

Tietoa valintakokeista esim. linkkeja aikaisempien vuosien valintakoeky-
symyksiin.

Kilpailut.

Kutsut tapahtumiin ja tilaisuuksiin.

Ammatinvalintatestit.

Linkit valmistuneiden uraesittelyihin tai -tarinoihin.

Jotain ihan muuta, mit4?

18. Millainen muu sisalté Hae Helsingin yliopistoon - Sok in till Hel-
singfors universitet -Facebook-sivulla olisi mielestasi hakijalle hyédyl-
lista?

19. Haluaisitko siné tuottaa sisaltéja Hae Helsingin yliopistoon - Sok
in till Helsingfors universitet -Facebook-sivulle?

Kylla

En

20. Suositteletko Hae Helsingin yliopistoon - Sok in till Helsingfors
universitet -Facebook-sivua Helsingin yliopistoon hakevalle ystavallesi
tai perheenjasenelle?

Kylla

Ei

21. Onko mielestasi Helsingin yliopisto hyvin esilla sosiaalisessa medi-
assa?

Kylla

Ei
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22. Miten Helsingin yliopisto mielestasi voisi paremmin olla esilla so-
siaalisessa mediassa?




