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Abstract

The topic of this thesis was creating customer profiles and reaching them on social media.
The purpose of the work was to create job seeker profiles of the commissioner’s personal
customers, as well as a suggestion on channels and means of social media how and where
to reach the profiles best. The thesis answered two research problems: who are the most
potential Finnish job seekers applying for jobs in Costa del Sol in Spain and what is the
best way to reach them on social media. The theoretical part of this thesis examined mar-
keting and social media and its channels in terms of recruitment.

The work was carried out as a quantitative study. Two surveys were created in the thesis.
One for the client's personal customers and the other for customer companies. The re-
sponses from the surveys were analysed by grouping responses by the factors that com-
bined them and by creating tables to describe the results obtained.

Based on the research results obtained, four job seeker profiles describing the client's per-
sonal clients were created in this thesis. The most important result was that almost every-

one looking for a job in Costa del Sol can be reached via Facebook and that most of those
looking for work in the area are women aged 45 to 54.

Organic visibility on social media can be maintained and improved with diverse publications
and publishing posts regularly. In terms of job seeking, based on the results of this thesis,
the most important channels used for job search are Facebook, LinkedIn and companies'
own websites.
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1 JOHDANTO

Suomalaisten mielenkiinto tydn hakemiseen Espanjasta ja muualta ulkomailta
on kasvanut entisestaan. Erityisesti Espanjan Aurinkorannikko houkuttelee
suomalaisia ollessaan suurin suomalaiskeskittyma Suomen rajojen ulkopuo-
lella. Aurinkorannikolla toimii paljon suomalaisia yrityksia, mikéa tekee tyon ha-
kemisesta alueelta suomalaisille helppoa ja nain ollen myés palveluiden saa-
minen omalla aidinkielella on alueella mahdollista. TAman opinnaytetyon tar-
koituksena on selvittda, keitd ovat kaikkein potentiaalisimmat suomalaiset
tyonhakijat, jotka hakevat toitéd Espanjasta, ja miten heidat voidaan tavoittaa
parhaiten sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Aurinkorannikon Tydvoimatoimisto.
Tyo6n tarkoituksena on profiloida toimeksiantajan kannalta potentiaaliset asia-
kasryhmat ja kartoittaa relevanteimmat ja toimivimmat sosiaalisen median ka-
navat eri asiakasryhmien tavoittamista varten. Taman opinnaytetyon teoria-
osuudessa, analyysissa ja toimeksiantajalle tehdyissa toimenpide-ehdotuk-
sissa keskitytddn markkinoinnin ndkokulmasta sosiaalisen median maksutto-
maan markkinointiin, koska toimeksiantajan kayttama maksettu markkinointi
on talla hetkella vahaisté ja toimeksiantaja haluaa keskittya maksuttoman
markkinoinnin keinoihin sosiaalisessa mediassa. Tyossa tarkasteltavat poten-
tiaaliset asiakkaat ovat suomalaisia tyonhakijoita, jotka asuvat Suomessa tai

Espanjassa ja etsivat toitéd Aurinkorannikolta.

Tyo6n tavoitteena on luoda asiakasprofiilit potentiaalisimmista henkildasiak-
kaista seké tehda ehdotelma sopivista kanavista ja menetelmista sosiaali-
sessa mediassa. Tavoitteet pohjautuvat kahteen tydlle asetettuun tutkimuson-
gelmaan: mitka ja millaiset ovat toimeksiantajan kannalta tarkeimmat henkil6-
asiakkaiden asiakasprofiilit ja missa sosiaalisen median kanavissa ja miten
toimeksiantajan henkiloasiakkaat voidaan tavoittaa parhaiten. Tarkoituksena
on keskittya potentiaalisten tyénhakijoiden segmentointiin ja luoda asiakaspro-
fiilit jokaisesta asiakasryhmasta. Toimeksiantajalle tehd&dan ehdotelma sosiaa-
lisen median kanavista ja toimenpiteista opinnaytetydn pohjalta, jota toimeksi-
antaja voi kayttda hyodyksi tavoittaessaan potentiaalisia uusia ja vanhoja

tyonhakijoita. Tama opinnaytetyd antaa toimeksiantajalle kuvan siitd, mihin



asiakasryhmiin sen on kannattavinta suunnata markkinointitoimenpiteitdan ja
mihin sosiaalisen median kanaviin toimeksiantajan kannattaa panostaa tule-

vaisuudessa.

Tyo6n teoreettisessa viitekehyksessa (luvut 2 ja 3) kasitellaan markkinointia,
markkinoinnin tehtévia ja tavoitteita seka segmentointia ja asiakasprofiilien
maarittdmista. Teoriaosuudessa pohjaudutaan myos sosiaaliseen mediaan ja
sen maksuttomaan markkinointiin seka Facebookiin, Instagramiin ja LinkedI-
niin tydnhaun valineina rekrytoinnin ndkdkulmasta. Teoreettisen viitekehyksen
aiheiden rajaamisessa otettiin huomioon se, etta toimeksiantaja kayttaa paa-
asiallisesti ainoastaan maksutonta markkinointia kayttdmissaan sosiaalisen

median kanavissa Facebookissa ja Instagramissa.

Tyon tutkimukselliseksi lahestymistavaksi valikoitui maaréallinen tutkimus. Toi-
meksiantajan henkil6- ja yritysasiakkaille toteutettiin molemmille kyselytutki-
mus, joista saatiin aineistoa henkildasiakkaiden eli tydnhakijoiden segmentoin-
tiin. Valittu menetelma sopi ty6n tarkoitukseen, silla maarallisella menetelmalla
saatiin kerattya oleellinen tieto asiakasprofiilien rakentamiseen suuresta ihmis-
joukosta. Aineistoa analysoitiin ryhmittelemalléa vastauksia niitd yhdistavien ja
erottavien tekijéiden mukaan seka luomalla taulukoita kuvaamaan saatuja tu-
loksia. My6hemmissa luvuissa tullaan kdymaan lapi tutkimuksen toteutus ja

tulokset seka tutkimuksen yhteenveto.

2 MARKKINOINTI

Markkinointi on nykyaan erittain keskeisessa asemassa yritysten strategi-
sessa toiminnassa ja sen voidaankin katsoa olevan yksi yrityksen toiminnan
tarkeimmista osa-alueista ja taktiikoista. Toisin sanoen markkinointi on yrityk-
sen tapa toimia ja ajatella. Markkinoinnin keskitssa ovat yrityksen asiakkaiden
tarpeet, arvostukset ja toiveet, joiden pohjalta voidaan kehittaa yrityksen tarjo-
amia palveluita ja tuotteita. (Bergstrom & Leppanen 2018, 17.) Markkinointi on
my0s taloudelliseen kannattavuuteen tahtaavaa toimintaa. Toiminnalla selvite-

taan tuotteiden ja palveluiden kysyntaa, tuotetaan kysyntaa vastaavia tuotteita



ja palveluita seké toimitetaan nama hyodykkeet asiakkaalle. Nain ollen mark-
kinointi kasittaa hyodykkeen koko elinkaaren ennen sen paatymista asiak-
kaalle. (Viitanen 2017, luku 1.)

Markkinointiin sisaltyvia olennaisia toimintoja yrityksessa ovat hytdykkeiden
suunnittelu ja valmistus, hyédykkeiden hinnoittelu, markkinointiviestinta ja ja-
kelu seka myynnin jalkeisten asiakassuhteiden yllapitaminen (Viitanen 2017,
luku 1). Bergstromin ja Leppasen (2018, 17) mukaan asiakassuhteiden yllapi-
tamisen lisaksi yrityksen tulee muistaa hoitaa verkostojaan ja suhteitaan mui-
hin sidosryhmiin, kuten alihankkijoihin, tavarantoimittajiin, omistajiin ja jalleen-
myyjiin. Tdman luvun alaluvuissa keskitytaan tarkastelemaan markkinoinnin
tehtavia seka markkinoinnin tavoitteita ja suunnittelua. Lisaksi perehdytaan
segmentointiin ja asiakasprofiilien maarittdmiseen kasitteina ja tydnhaun na-

kokulmasta.

2.1 Markkinoinnin tehtavat

Markkinoinnilla voidaan katsoa olevan nelja tehtavaa, joista ensimmainen on
kysynnan ennakointi ja selvittaéminen. Kysynnan ennakointi ja selvittdminen on
oleellinen toimenpide tehtaville markkinointiratkaisuille. Toinen markkinoinnin
tehtavista on kysynnan luominen ja yllapito, jossa yritys pyrkii erottautumaan
kilpailijoistaan omilla tuotteillaan ja viestimaan asiakkaille puhuttelevalla ta-
valla. Kysyntaa yllapidetaan mainonnan, myyntityon, asiakaspalvelun, hyvien

kokemusten ja suhdetoiminnan avulla. (Bergstrom & Leppénen 2018, 21-22.)

Kolmantena markkinoinnin tehtéavana on Bergstromin ja Leppasen (2018, 21-
22) mukaan kysynnan tyydyttdminen. Kysynnan tyydyttamisesta puhuttaessa
tarkoitetaan asiakkaiden tarpeiden pohjalta jatkuvaa tuotteiden ja toimintata-
pojen kehittamista. Lisaksi tavaroiden ja palveluiden saatavuudesta huolehti-
minen on osa kysynnan tyydyttamista. Neljas tehtdva on kysynnan saately.
Kysynnan saéatelylla kysyntaa pyritddn sopeuttamaan tarjontaan. Saatelylla
voidaan hillité tuotteiden kysyntéa tai ohjata kysyntaa yrityksen muihin tuottei-
siin. Ensisijaisesti markkinoinnin tehtavana on kuitenkin luoda asiakkaille ja
yhteistydkumppaneille parempaa arvoa kuin kilpailijat. (Bergstrom & Leppa-
nen 2018, 21-22.)



Markkinoinnin tehtava rekrytoinnin apuna on tydnantajabrandin luominen ja
rakentaminen. Rekrytointimarkkinoinnissa keskitytdan lahestymaan yritykselle
sopivia tydnhakijoita. Siind missa markkinointitiimi vastaa yrityksen muusta
markkinoinnista, on rekrytointimarkkinointi useimmiten henkiléstohallinnon
vastuulla. Useimmiten rekrytointimarkkinoinnissa kaytetaan nykyaan valineina
sosiaalista mediaa, verkostointitapahtumia ja yrityksen omia verkkosivuja.
Markkinoinnin tulisi olla jatkuvaa, vaikka avoimia ty6paikkoja ei olisikaan tar-
jolla. Yrityksen on tarkeé rakentaa ja yllapitda imagoaan tyonantajana. (Ta-

lentLyft s.a; Workable s.a.)

2.2 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnin tavoitteena on yrityksen tai organisaation tuottamien palvelui-
den ja tuotteiden myynnin kasvattaminen. Nain ollen kaikki toimenpiteet, joilla
pyritddn myynnin kasvattamiseen, luetaan markkinoinniksi. (Ramad 2019, luku
1.1.) Myynnin kasvattamisen liséksi Viitalan ja Jylhan (2013, luku 7) mukaan
markkinointi tulee nahda ajattelu- ja toimintatapana seka osana organisaation
kulttuuria. Markkinointiajattelu on heidan mukaansa mukautumista asiakkai-

den ja markkinoiden tarpeisiin ja kysyntaan.

Markkinointiajattelun tarkoituksena on asiakkaan ja asiakastarpeiden aito ym-
marrys. Ajattelun taustalla on asiakkaiden tarpeiden jatkuva havainnointi ja
asiakastiedon kasittely. Tavoitteena on tarjota asiakkaalle toimivia ratkaisuja
tarpeisiin seka luoda parasta mahdollista lisaarvoa. (Viitala & Jylha 2013, luku
7.) Markkinointiajattelussa on siirrytty enemman asiakaslahtdiseen ajatteluun
ja uusimpia markkinointiajattelussa tarkeaksi nousevia asioita ovat vastuulli-

suus ja yhteisoéllisyys (Bergstrom & Leppanen 2018, 10).

Jarkevasti suunnitellut markkinoinnin tavoitteet ovat hyvan yritystoiminnan pe-
rusta. Markkinoinnin tavoitteiden maarittelyssa voidaankin kayttaa erilaisia
kaavoja. Yksi toimiva keino on kayttaa apuna SMART-kaavaa. SMART
muodostuu sanoista spesific, measurable, atteinable, relevant ja time-bound.
Toisin sanoen markkinoinnin tavoitteiden tulisi olla riittdvan yksityiskohtaisia,
mitattavissa ja saavutettavissa olevia seka liiketoiminnan kannalta relevant-
teja. Lisaksi tavoitteiden saavuttamiselle tulisi pystya maarittelemaan aika-
taulu. (Hirvonen 2016.)



Tyonhakutoiminnan markkinoinnin tavoitteena on saada tytnhakijat kiinnostu-
maan yrityksesta ennen heidan palkkaamistaan seka potentiaalisten tydhake-
musten saaminen ja vastaanottaminen. Paatavoitteena toisin sanoen on
saada tyonhakijat hakemaan yrityksessa olevia avoimia ty6paikkoja ja 16ytaa
sopivat henkilot tayttdmaan paikat. Lisaksi rekrytointimarkkinoinnin tavoitteena
on myds kasvattaa tietoisuutta ja kiinnostusta yritysta kohtaan erityisesti tyon-
antajana. Rekrytointimarkkinoinnin voidaan katsoa olevan téarkea osa koko

rekrytointiprosessia. (TalentLyft s.a.)

2.3 Segmentointi

Prosessi, jossa markkinat jaetaan ensin toisistaan erottuviin asiakasryhmiin ja
joista puolestaan valitaan sopivimmat kohderyhmat tehtaville markkinointitoi-
menpiteille, kutsutaan segmentoinniksi (Puusa ym. 2012, luku 2.6.2). Strauss
ja Frost (2016, 199) maarittelevatkin segmentoinnin olevan prosessi, jossa yk-
siloita tai yrityksia yhdistetaan kokonaisuuksiksi heiddn omaamien samankal-
taisten ominaisuuksien perusteella. Heidan mukaansa ominaisuudet liittyvat
tuotteen tai palvelun kayttoon, kulutukseen tai itse tuotteesta tai palvelusta

saatavaan hyotyyn.

Asiakkaiden tuntemista seka heidan tarpeidensa tunnistamista voidaan pitaa
yhtena markkinoinnin peruspilarina. On vaikeaa markkinoida tuotetta tai palve-
lua yhtendaisesti kaikille asiakkaille samoin keinoin, silla asiakkaiden tarpeet ja
mieltymykset voivat poiketa paljonkin toisistaan. N&in ollen yrityksille on kan-
nattavampaa valita markkinoilta heille potentiaalisimmat kohderyhmat, joiden
tarpeiden tayttamiseen ja tavoittamiseen keskittaa markkinointitoimenpiteet.
(Puusa ym. 2012, luku 2.6.2.) Segmentoinnin perusperiaatteena on, etté
kaikki asiakkaat ovat erilaisia ja yrityksen tulisi lahestya niitd asiakkaita, joista
on eniten hyotya. Segmentointi ja segmentointiin liittyvat paatokset ovatkin
markkinoinnin suunnittelun ja sen toteutuksen lahtékohtana. (Viitala & Jylha
2013, luku 7.)
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Kuva 1. Segmentointikriteereité kuluttajamarkkinoilla

Segmentoinnin kriteereina voidaan kayttdd demografisia tekijoita, geodemo-
grafisia tekijoita, psykologisia tekijoita, asiakaskayttaytymista ja monia naiden
tekijoiden yhdistelmia (Strauss & Fross 2016, 201-202). Viitalan ja Jylhan
(2013, luku 7) seka Bergstromin ja Leppéasen (2018, 117) mukaan kuluttaja-
markkinoiden segmentoinnissa kaytetaan yleisimmin seuraavia kriteereita: ku-
luttajien henkilokohtaiset ominaisuudet: ikd, tulot, elamantyyli, kiinnostuksen-
kohteet, tavoitettavuus, kuluttajien hakemat hyddyt seka kuluttajien kayttayty-
minen. Demografiset tekijat vastaavat kysymykseen kuka ostaa ja psykologi-
set tekijat puolestaan siihen miksi ostetaan (Viitala & Jylha 2013, luku 7). Psy-
kologiset tekijat kertovat muun muassa ostajan motiiveista ja asenteista (kuva
1).

Kun ostamiseen vaikuttavia tekijoitd on analysoitu tarpeeksi ja niista on poi-
mittu segmentoinnille jarkevimmat perusteet, jaetaan kokonaismarkkinat valit-
tujen kriteerien perusteilla erillisiin segmentteihin. Segmentti on asiakasryhma,
johon kuuluvilla on vahintd&n yksi yhteinen ominaispiirre. Mita tarkemmin seg-
mentit pystytdan kuvaamaan ja méaarittelemaén, sitd paremmat lahtékohdat
saadaan kyseisille segmenteille suunnattaville markkinointitoimenpiteille.
(Bergstrom & Leppanen 2018, 114.)

Marrittin (2011) mukaan tyontekij6ita ja tydnhakijoita voidaan segmentoida
monin eri tavoin. Tyypillisin tapa segmentoida tydnhakijoita on luoda segmen-
tit heidan helposti havaittavissa olevien piirteiden perusteella. Helposti havait-
tavia piirteitd ovat muun muassa heidén ik&nsa, koulutusaste ja maantieteelli-
nen sijainti. Toinen tapa segmentoida tydnhakijoita Marrittin (2011) mukaan on

segmentoida heidat kayttaytymisen ja henkiloston kriteereiden perusteella.



Henkildston kriteerit kertovat yksityiskohtaista tietoa muun muassa tyontekijan
aikaisemmasta tyokokemuksesta ja hanen ty6paikkojensa vaihtuvuudesta.

Marritti (2011) lisaa viela yhden tavan segmentoida tydnhakijoita. Tama tapa
on segmentoida tyonhakijat heidan tarpeidensa perusteella, eli toisin sanoen
sen mukaan, millaisia t6ita he etsivat. Marrittin (2011) mukaan rekrytointipro-
sessin tarkoitus on tayttaa tyonhakijamarkkinoiden tyydyttymattémat tarpeet.

Naihin tarpeisiin voidaan vastata kartoittamalla tydnhakijoiden tarpeet.

2.4 Asiakasprofiili

Asiakasprofiili on tiivistetty kuvaus asiakastutkimuksista saadusta olennai-
sesta tiedosta. Asiakasprofiileissa tuodaan esille tutkimuksissa esiin tulleet
asiakkaiden toimintamallit ja toiminnan motiivit. Asiakkaasta tehty profiili on
tarkempi kuvaus segmenttiin eli asiakasryhmaan kuuluvasta asiakkaasta,
mika on noussut tutkimuksessa esille. (Tuulaniemi 2011, 68.)

Asiakasprofiilin ollessa tarkempi kuvaus tietystd segmentista, on se myoés sa-
malla kuvitteellinen henkil®, joka edustaa yrityksen asiakasta. Asiakasprofiiliin
voidaan katsoa olevan seikkaperaisesti kuvailtu persoona, joka edustaa koko
segmenttia. Asiakasprofiili on tydkalu, joka auttaa tehostamaan yrityksen
markkinointitoimenpiteita antaen kasvot markkinointiviestinnan kohderyhmalle.

(Kanava s.a.)

Asiakasprofiili luodaan yrityksen kohderyhmaésta keratyn datan perusteella.
Tavallisesti dataa kerataan haastattelu- ja kyselytutkimuksilla, jonka pohjalta
luodaan profiili sisaltden vahintaan seuraavat tiedot: kuvitteellinen nimi, kuva
profiilin edustajasta, demografiset tiedot, koulutus, kiinnostuksen kohteet ja

elaméantyyli. (Kanava s.a.)

3 SOSIAALINEN MEDIA JA SEN KANAVAT REKRYTOINNISSA

Sosiaalisen median k&sitteelle ei ole olemassa yht& oikeaa maaritelmaa.
Charlesworth (2017) maarittelee sosiaalisen median olevan mikéa tahansa si-
vusto verkossa, mihin kayttajat voivat ladata ja tuottaa omaa sisaltédan ja jota

he eivat pysty hallitsemaan samalla tavalla kuin he pystyisivéat hallitsemaan



omia verkkosivujaan. Sosiaalinen media mahdollistaa yhteydenpidon muihin
ihmisiin ja informaation jakamisen internetin tai puhelimen valityksella (Cam-

bridge Dictionary s.a.).

Sosiaalisen median kanavista Facebook on maailmanlaajuisesti kaikkein suo-
situin ja suomalaisten keskuudessa se on toiseksi suosituin. Suomalaisista 60
prosenttia kayttaa WhatsAppia, mika tekee siita suosituimman sosiaalisen me-
dian kanavan Suomessa. WhatsAppin ja Facebookin lisdksi Instagram ja Fa-
cebook Messenger ovat suomalaisten keskuudessa erittin suosittuja. Muita
kaytettyja kanavia suomalaisten keskuudessa ovat muun muassa Snapchat,
Twitter ja LinkedIn. (Kohvakka & Saarenmaa 2019.) Taman luvun alaluvuissa
keskitytdan sosiaalisen median maksuttomaan markkinointiin seka Faceboo-

kiin, Instagramiin ja LinkedIniin rekrytoinnin ja tydnhaun valineina.

3.1 Maksuton markkinointi sosiaalisessa mediassa

Useimmiten yrityksen sisaltd sosiaalisessa mediassa on nykyaan yrityksen
ensikosketus asiakkaisiin. Hyvin tehty sisaltd aktivoi asiakkaita ja se vaikuttaa
siihen, jatkaako asiakas yrityksen nettisivuille tai suorittaako asiakas muita toi-
mintoja yrityksen sosiaalisen median profiileissa. (Smith 2019.) Sosiaalisen
median markkinoinnin tulisi olla suunniteltua ja tavoitteellista, jotta yritys voi
menestya sen avulla. Pitkdjanteinen ja suunnitelmallinen markkinointi tuottaa
tulosta sen sijaan, etta julkaisuja jaettaisi satunnaisesti sosiaalisen median ka-

navissa ilman paamaaraa. (Komulainen 2018.)

Jotta markkinointi olisi entista tehokkaampaa, tulee se kohdentaa aikaisemmin
maaritellyille yrityksen asiakasprofiileille. Ensimmainen askel sosiaalisen me-
dian markkinoinnissa on valita yritykselle sopivimmat sosiaalisen median ka-
navat, jossa yrityksen asiakkaat ovat jo valmiiksi ja jossa heidat voidaan ta-
voittaa parhaiten (Komulainen 2018). Komulaisen (2018) mukaan sosiaali-
sessa mediassa sisalto ja aktiivisuus ovatkin kaikkein tarkeinta. Aktiivinen jul-
kaisutahti vahvistaa yrityksen nékyvyytta asiakkaiden julkaisuvirrassa. Luon-
nollista ndkyvyytta sosiaalisessa mediassa ja muualla internetissa, josta ei ole

maksettu, kutsutaan orgaaniseksi ndkyvyydeksi (Ruokolainen s.a.).



Smith (2019) listaa maksuttoman markkinoinnin keinoja sosiaalisessa medi-
assa. Naita keinoja ovat muun muassa puhuttelevan ja keskustelua heratta-
van sisallon julkaisu, videosisalléon luominen, verkostoituminen ja yhteistyonte-
keminen muiden yritysten kanssa, vanhojen julkaisujen toimivuuden analy-
sointi, aiempien blogipostauksien uudelleen jakaminen, arvonnan tai kilpailun

jarjestaminen seka sosiaalisen median markkinointikampanjoiden optimointi.

3.2 Facebook rekrytoinnin valineena

Facebook on yhteistpalvelu, joka toimii mainosrahoitteisesti ja mahdollistaa
yhteydenpidon ystavien ja tuttavien kanssa. Facebookin suomalaisten kaytta-
jien keski-ikd on kasvussa, ja sen suurin markkinointipotentiaali on kolmekym-
menta vuotta tayttaneiden ja sitd vanhempien kayttajien keskuudessa (Virta-
nen 2020). Vuoden 2018 alkupuolella Facebookiin avattiin uusi ilmoitusalusta,
joka perustuu tydpaikkojen ilmoittamiseen ja hakemiseen. limoitusalusta on
tarkoitettu molempien seké tyonhakijoiden etta yritysten kayttoon. (Fager
2018a.)

Facebookin vahvuutena on sen tarjpama monipuolisuus julkaistaville sisél-
I6ille. Alustalla on mahdollista julkaista teksti&, tarinoita (stories), linkkeja, vi-
deoita ja kuvia seka jakotoiminnon kautta myo6s jakaa omia ja muiden julkai-
suja entistd suuremmalle yleisélle. Myds tapahtumien luominen on mahdol-
lista. Facebookin algoritmit suosivat julkaisuista eniten kuvia ja videoita, ja ne
saavatkin suurimman nakyvyyden sovelluksen kayttajien keskuudessa. (Virta-
nen 2020.)

Tama tyonhaun ilmoitusalusta antaa tydnantajille mahdollisuuden ilmoittaa

avoimista tyopaikoistaan ilmaiseksi uudella tavalla. Facebookissa on kuitenkin
my0ds mahdollista maksaa mainonnasta, jolloin ilmoitukset saavuttavat entista
laajemman kohderyhmén. Kun ty6nhakija lahettdd hakemuksen yritykselle Fa-
cebookin tytpaikkojen ilmoitusalustan kautta, yrityksen ja tydnhakijan on mah-
dollista pitaa sen jalkeen yhteyttd Facebook Messengerin valityksella ja sopia

esimerkiksi rekrytointiprosessin etenemisesta. (Facebook for Business s.a.)

Facebookissa tydnhakeminen, tydpaikkojen etsiminen ja niista ilmoittaminen

on mahdollista myds erilaisissa tydnhakuryhmissa. Ryhmat voivat olla yleisia



tyonhakuryhmi, tai niita on voitu jaotella alueiden tai tydalojen mukaan. Face-
bookin tydnhakuryhmat, kuten mitkéa tahansa ryhmaét, voivat olla joko julkisia
tai yksityisia. Julkisten ryhmien julkaisut ovat nahtavissa kaikille, kun taas yksi-
tyiseen ryhmaan taytyy liittya ja odottaa ensin liittymispyynnon vahvistamista
ryhman yllapitajalta. Yksityisissa ryhmissa ainoastaan ryhmien jasenet nake-
vat ryhméssa olevat julkaisut ja ilmoitukset. (Fager 2018a.) Avoimista tyopai-

koista on myds mahdollista ilmoittaa yrityksen omilla Facebook-sivuilla.

3.3 Instagram rekrytoinnin valineena

Instagram on Facebookin omistama maksuton kuvien ja videoiden jakamispal-
velu, jota kaytetdan paasaantoisesti mobiililaitteilla (Instagram s.a.). Tyénha-
kemisen valineena Instagram sopii erityisesti oman osaamisensa esille tuomi-
sessa. Sovellukseen on mahdollista ladata esimerkiksi kuvia omista kadentai-
doista ja osaamisesta seka tuoda esille omaa persoonaansa. Nain ollen In-
stagram profiili voi toimia portfoliona ja eraéanlaisena julkisena ansioluettelona.
(Fager 2018b.)

Tybnantajayritykset ja rekrytoijat voivat puolestaan kayttdd Instagramia oman
brandinsa luomiseen ja sen yllapitamiseen seka tytpaikoista ilmoittamiseen
(Fager 2018b). Parhaimmillaan rekrytoija voi saavuttaa Instagramissa saman-
aikaisesti aktiiviset, ettd myds passiiviset tydonhakijat. Instagramin potentiaalia
sosiaalisen median kanavana ei tulisi unohtaa, silla sen aktiivinen kayttaja-
maara on noin puoli miljardia maailmanlaajuisesti. Sovelluksen suurin ja po-
tentiaalisin kayttajaryhma markkinoijan nakdkulmasta on nuoret aikuiset, joista

noin puolet kayttaa sovellusta paivittain. (Hill s.a.)

Tybnantajayrityksen tai rekrytoijan ndkdkulmasta on tarkedd miettia, miten
tyonhakijat voidaan Instagramissa tavoittaa. Erityisesti kaytettavat hashtagit
tulee miettid tarkkaan, silla ne auttavat halutun yleisén l6ytdmaan valitun In-
stagram tilin ja julkaisut. Myds sijainnin merkitseminen julkaisuihin voi paran-
taa mahdollisuuksia tydnhakijoiden tavoittamiseen sovelluksessa. On hyva
kuitenkin muistaa, etté Instagramia ei varsinaisesti ole tarkoitettu rekrytointiin
kaytettavaksi, mutta sen kaytolla voi pystya erottautumaan muista yrityksista
ja tavoittaa tyonhakijoita, jotka mahdollisesti jaisivat muissa kanavissa tavoit-

tamatta. (Hill s.a.)



3.4 LinkedIn rekrytoinnin valineena

LinkedIn on alusta, joka mahdollistaa ammatillisen verkostoitumisen nykyisten
tai entisten kollegoiden kanssa seka muiden ammatillisten yhteyksien kanssa.
LinkedInissa on mahdollista keskustella yritystoimintaan liittyvista asioista ja
likeideoista, etsia toita tai uusia tyontekijoitd seka ilmoittaa avoimista tydpai-
koista. Alustan tarkeimméat ominaisuudet ovat ammatillinen yhteydenpito mui-
hin ihmisiin, avun saaminen ja antaminen bisnesongelmissa, tdiden etsiminen
seka rekrytoijan nakdkulmasta tyontekijoiden etsiminen. (What is LinkedIn?
2020.)

Vaikka LinkedIn onkin alun perin luotu keskustelufoorumiksi tyénhakijoille, voi-
daan sitd nykyaan hyédyntdd monin tavoin yrityskaytossa. Yritysprofiilin luomi-
nen voidaan nahda osana markkinointia ja yrityksen néakyvyyden paranta-
mista. Yritysprofiili mahdollistaa yrityksen tydntekijdille yrityksen linkittamisen
heidan omiin profiileihinsa. Linkittdminen parantaa osaltaan yrityksen naky-
vyytta alustalla ja voi samalla parantaa myds yrityksen tydnantajamielikuvaa.
(Vahanen 2020.)

Rekrytoijat pitavat LinkedInin maksutonta nakyvyytta tarkeimpana sosiaalisen
median kanavana rekrytoinneissa. Toista sijaa sosiaalisen median rekrytointi-
kanavien tarkeysjarjestyksessa pitaa Facebookin maksuton nakyvyys (Kansal-
linen rekrytointitutkimus 2020). Vahasen (2020) mukaan LinkedIn antaa yrityk-
sille mahdollisuuden suorahakuun sek& mahdollisuuden tyéntekijan suoraan
lahestymiseen kanavassa. LinkedInista l16ytyykin hdnen mukaansa useilla

aloilla laaja méaara osaajia rekrytoijan tarkasteltavaksi.

LinkedInissa, kuten muissakin sosiaalisen median kanavissa, on mahdollisuus
maksaa paremmasta nakyvyydesta. Maksullinen versio tarjoaa myds tyokaluja
tydnhakijoiden parempaan tavoittamiseen. Tydnhakijoita on kuitenkin myos
mahdollista tavoittaa LinkedInissa ilmaiseksi esimerkiksi aiemmin mainitun
suorahaun keinoin. Ensin tulisi kuitenkin ymmartaa keita ovat ne potentiaaliset
tyonhakijat, jotka halutaan tavoittaa ja ovatko he LinkedInissa. (ltris s.a.) Li-
saksi olisi hyva pitaa silméalla kilpailijoiden tydpaikkailmoituksia ja poimia niista
keinoja, esimerkiksi avainsanoja, jotka voisivat auttaa tavoittamaan entista pa-

remmin tyonhakijoita ilman sen suurempia kustannuksia (Hudson 2019).



Aktiivisuus Linkedlnissa lisda yrityksen nékyvyytta alustan kayttajien julkai-
suvirrassa, kuten Facebookissa ja Instagramissakin. N&in ollen yrityksen tulisi
pysyéa aktiivisena ja jakaa esimerkiksi blogipostauksia, reagoida muiden yritys-
ten tai tyontekijoiden julkaisuihin ja osallistua keskusteluihin LinkedInin ryh-
missa. Liséksi yritysprofiilin tiedot tulisi pitda ajan tasalla muun aktiivisuuden
lisdksi. (Itris s.a.)

4 TOIMEKSIANTAJA AURINKORANNIKON TYOVOIMATOIMISTO

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Aurinkorannikon Tyévoimatoi-
misto. Aurinkorannikon Tydvoimatoimisto on yksityinen tyonvalitysyritys, jonka
toiminta perustuu nimensa mukaan tyontekijoiden etsimiseen asiakasyrityk-
selle. Aurinkorannikon Tyévoimatoimisto toimii Espanjan Aurinkorannikolla ja
sen toiminta on erityisesti keskittynyt Fuengirolan alueelle. Asiakkaat koostu-
vat suomalaisista tyonhakijoista ja alueella toimivista suomalaisomisteisista
yrityksista. Toimeksiantajan tarjoama palvelu on tyénhakijoille maksuton,
mutta asiakasyrityksilta veloitetaan sovittu summa ensimmaiselta kolmelta

kuukaudelta, jolloin uusi tyontekija on tdissa. (Hahl 2020.)

Aurinkorannikon Ty6évoimatoimisto tunnetaan myés nimell& Duunia Espan-
jasta. Yrityksen toiminta aloitettiin vuonna 2017, kun paikalliset suomalais-
omisteiset yritykset kokivat, etteivét saa itse tavoitettua tarpeeksi tydnhakijoita.
Aluksi tybnantajat ja tydnhakijat saivat hakea toisiaan www.duunia.es -sivus-
tolla, mutta toimintaa on vuosien saatossa muutettu niin, ettd Aurinkorannikon
Tybvoimatoimisto on entistd enemman mukana palvelemassa rekrytointipro-
sessissa. Nykyaan Aurinkorannikon Tydvoimatoimisto vastaanottaa tythake-
mukset, hoitaa niiden lapikaynnit, tydnhakijoiden haastattelut ja poimii heidan
joukostansa parhaat hakijat, jotka lahetetdan eteenpdin rekrytoiville asiakas-
yrityksille. Asiakasyritykset pysyvat anonyymeind siihen asti, kunnes asiakas-
yritys haluaa itse ottaa yhteytta tydnhakijoihin rekrytointiprosessin seuraavan

vaiheen tai mahdollisen palkkauksen kannalta. (Hahl 2020.)

Toimeksiantaja tyollistdd yhdesta kahteen henkil6a ja sen kautta toitd hake-
vien maaré on vuositasolla satoja. Asiakasyrityksia Aurinkorannikon Tyo6voi-

matoimistolla on noin 15. Tyypillinen ty6paikka, johon toimeksiantajan kautta



haetaan tyontekijoita, on puhelinty6d joko myynnin tai buukkauksen parissa.
(Hahl 2020). Hahl (2020) kokee tyypillisen tydnhakijan olevan joko ulkomailta
kokemusta haluava nuori tai omasta tahdostaan tai muusta syysta Suomessa

tydelamasta irtaantunut henkild, joka etsii toitd ulkomailta.

Aurinkorannikon Ty6voimatoimisto kayttaa kanavina tyénhakijoiden tavoittami-
seen omia verkkosivujaan, Facebookia, Instagramia ja Duunitoria. Twitterin
kaytdsta luovuttiin aikaisemmin, silla sen kayttod todettiin tehottomaksi ja Lin-
kedInin kayttdonottamista on puolestaan mietitty yhtené vaihtoehtona. Face-
bookissa toimeksiantajalla on talla hetkella 3287 seuraajaa ja Instagramissa
197 seuraajaa. (Hahl 2020.) Toimeksiantajan julkaisutahti Facebookissa on
noin 1-2 julkaisua viikossa. Instagramin julkaisutahti on Facebookin julkaisu-
tahtia harvempaa. Julkaisut ovat useimmiten olleet kuvia tyépaikkailmoituk-
sista. Kokonaisuudessaan toimeksiantaja kokee tavoittavansa tyénhakijat talla
hetkella kayttamissaan kanavissaan hyvin, mutta tavoitteena olisi saada vas-

taanotettua enemman tydhakemuksia potentiaalisilta tydnhakijoilta.

5 TUTKIMUKSEN MENETELMAT JA TOTEUTUS

Taman opinnaytetyon tutkimukselliseksi lahestymistavaksi valikoitui maaralli-
nen tutkimus. Empiirinen aineisto asiakasprofiileiden luomiseen kerattiin kyse-
lytutkimuksen avulla, jossa oli seka avoimia etta suljettuja kysymyksia. Aurin-
korannikon Ty6voimatoimiston henkildasiakkaille ja yritysasiakkaille molem-
mille toteutettiin omat kyselynsa, joista saatiin relevantti tieto asiakasprofiilei-

den rakentamiseen.

5.1 Maarallinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli m&arallinen tutkimus perustuu valitun kohteen kuvantami-
seen ja tulkitsemiseen numeroiden ja tilastojen avulla. Maaréallisessa tutkimuk-
sessa ollaan monesti kiinnostuneita luokitteluista, syy- ja seuraussuhteista,
vertailusta ja numeerisiin tuloksiin perustuvista ilmi6iden selittamisesta. (Jy-
vaskylan yliopisto 2015.) Maarallisen tutkimuksen lahestymistavalle ominaisia
aineistonkeruumenetelmid ovat lomakekyselyt, internetkyselyt, strukturoidut
haastattelut, systemaattinen havainnointi ja kokeelliset tutkimukset (Heikkil&a
2014, 14).



Heikkilan (2014, 16) mukaan maarallista tutkimusta voidaan myos nimittaa ti-
lastolliseksi tutkimukseksi ja sen aineistonkeruumenetelméana kaytetaan
useimmiten standardoituja kyselylomakkeita, joissa vastausvaihtoehdot on an-
nettu vastaajalle valmiina. Maarallisella tutkimuksella saadaan selvitettya ole-
massa oleva tilanne tutkittavan ilmion suhteen, mutta silla ei pystyta riittavasti
selvittdmaan asioihin johtaneita syitd. Maarallinen tutkimus vastaa useimmiten

kysymyksiin mika, missa, paljonko ja kuinka usein. (Heikkila 2014, 16.)

5.2 Kyselylomake

Heikkilan (2014, 44) ja Vallin (2018, luku 1) mukaan kyselylomake on yksi pe-
rinteisimmista tavoista kerata tutkimusaineistoa. Heidan mukaansa teknolo-
gian kehittyminen on mahdollistanut sen, ettd yha useammin kyselyt toteute-
taan verkossa taytettavilla lomakkeilla. Seka Heikkila (2014, 45) etta Valli
(2018, luku 1) korostavat kyselyn kysymysten muotoilun tarkeytta.

Kyselylomakkeen laatiminen edellyttaa tutkittavan aiheen kirjallisuuteen tutus-
tumista, tutkimusongelman tdsmentamista, kasitteiden maarittelya seka tutki-

musasetelman valintaa (Heikkila 2014, 45). Kyselylomakkeen laatimiseen si-

saltyy Heikkilan (2014, 45) mukaan seuraavat vaiheet:

tutkittavien asioiden nimeaminen

lomakkeen rakenteen suunnittelu

kysymysten muotoilu

lomakkeen testaus

lomakkeen rakenteen ja kysymysten korjaaminen
lopullinen lomake.

Kysymysten muotoilemisessa tulee olla tarkkana, silla vastaajan tulisi pystya
ymmartdmaan ne samalla tavalla kuin tutkimuksen tekija on tarkoittanut. On
tarkedd, ettd kysymykset ovat yksiselitteisia ja helposti ymmarrettavissa, ei-
vatka ne johdattele liikaa vastaajaa. Toinen huomioon otettava asia on kysely-
lomakkeen pituus, silla liian pitkd lomake ei houkuttele vastaamaan. Lomak-
keen houkuttelevuutta voidaan lisata miellyttavalla ulkoasulla ja kyselyssa
kaytettavalla kielella. (Valli 2018, luku 1.)

Kysymykset voidaan jakaa avoimiin, strukturoituihin ja sekamuotoisiin kysy-

myksiin. Avoimet kysymykset ovat tyypillisia kvalitatiivisissa tutkimuksissa.



Avoin kysymys antaa vastaajalle mahdollisuuden vastata kysymykseen va-
paamuotoisesti ja avoimien kysymysten vastauksista voidaankin saada tietoa,
joka jaisi muuten saamatta. Avoimien kysymysten haittapuolena kuitenkin on,
ettd niiden vastaukset voivat olla ty6laita kasitella ja ne houkuttavat vastaa-
matta jattamiseen. (Heikkila 2014, 47-48.)

Suljetuissa eli strukturoiduissa kysymyksissa on annettu valmiit vastausvaihto-
ehdot, joista vastaaja valitsee itselleen sopivimman ja totuudenmukaisimman
vaihtoehdon. Suljetut kysymykset ovat puolestaan tyypillisempia maaralli-
sessa tutkimuksessa. Suljetuissa kysymyksissa vastausvaihtoehtojen maaréa
ei tulisi olla lilan suuri ja niiden tulisi olla toistensa poissulkevia. Jokaiselle vas-
taajalle tulisi lisdksi l6ytya sopiva vastausvaihtoehto. Suljettuihin kysymyksiin
vastaaminen voi olla nopeaa, mutta haittapuolena on, etta vastaukset voidaan
antaa harkitsematta seka "en osaa sanoa” vaihtoehto houkuttelee liikkaa vas-
taajaa. (Heikkila 2014, 49.)

Sekamuotoiset kysymykset ovat avoimien ja suljettujen kysymysten valimaas-
tossa. Niissd osa vastausvaihtoehdoista on annettu valmiina ja yleensa yksi
vaihtoehdoista on avoin. Avoin vaihtoehto on useimmiten "muu, mika?”, joka
on annettu silloin, kun kyselyn tekija ei ole keksinyt kaikkia vastausvaihtoeh-
toja. (Heikkila 2014, 50.)

Tasséa opinnaytety0dssa toteutettiin kaksi toisistaan erillistd kyselya. Tyonhaki-
joille suunnattu kysely (lite 1) jaettiin kolmeen osaan kysymysten aiheiden
mukaan. Ensimmaisessa osiossa kysyttiin vastaajan perustiedot ja toinen o0sio
sisélsi kysymyksia liittyen tydnhakemiseen Aurinkorannikolla. Kyselyn kolmas
osio kasitteli sosiaalista mediaa ja Aurinkorannikon Tydvoimatoimistoa. Suurin
osa tdman kyselyn kysymyksista oli sekamuotoisia monivalintakysymyksia,
silla vastausvaihtoehdoissa haluttiin antaa myds "muu, mika” vaihtoehto vas-
taajalle. Suljetut kysymykset ovat tyypillisia maaralliselle tutkimukselle, mutta
osa taman kyselyn kysymyksista jatettiin avoimiksi, silla vastausvaihtoehtojen
maarad osassa kysymyksia olisi kasvanut todella suureksi tai olisi ollut mahdo-
tonta maarittdd kaikkia vastausvaihtoehtoja. Tyonhakijoille suunnattu kysely

sisélsi yhteensa 18 kysymysta.



Asiakasyrityksille suunnattu kysely sisélsi puolestaan 8 kysymysta, joihin toi-
vottiin vastauksia asiakasyritysten rekrytoinnin ndkdkulmasta (liite 2). Tassa
kyselyssa suurin osa kysymyksista oli suljettuja monivalintakysymyksia. Kyse-
lyn tarkoituksena oli selvittdd muun muassa yritysten toimialat, heidan rekry-
tointitarpeensa seka heidéan tyonhakijoille asettamansa vaatimukset. Molem-
pien kyselyiden kysymykset pyrittiin suunnittelemaan niin, etta niista saadaan

relevantti tieto toimeksiantajan tydnhakija-asiakasprofiileiden rakentamiseen.

5.3 Kyselyn toteutus ja analyysi

Molemmat kyselyt toteutettiin Webropol-ohjelmalla, jonka kautta kyselyihin 1&-
hetettiin sahkdpostilinkit 145 tydnhakija-asiakkaalle ja 12 yritysasiakkaalle, joi-
den yhteystiedot saatiin toimeksiantajalta. Liséksi tydnhakija-asiakkaille suun-
natulle kyselylle avattiin julkinen nettilinkki, joka julkaistiin toimeksiantajan Fa-
cebook- ja Instagram-sivuilla. Molemmat kyselyt olivat avoinna samana ajan-
kohtana 21.—-30.9.2020. Sahkopostitse lahetetyt kyselyt [&hetettiin saatevies-
tien kanssa (liitteet 3 & 4).

Kyselyn vastaajaméaaran parantamiseksi sédhkopostitse lahetettyihin kyselyihin
l&hetettiin muistutusviesti 29.9.2020 heille, jotka eivét olleet kyselyyn viela
vastanneet. Suuremman vastausmaaran saavuttamiseksi myds Facebook-jul-
kaisu jaettiin toimeksiantajan Facebook-sivun lisdksi Aurinkorannikon tydpai-
kat nimisessa Facebook-ryhmassa, jossa toimeksiantaja toimii aktiivisesti. Fa-
cebook-julkaisu tuli jaetuksi myds kahden yksityishenkilon toimesta, jotka asu-

vat Aurinkorannikolla.

Kyselyiden paattyessa 30.9.2020 tyonhakijoille suunnattuun kyselyyn oli vas-
tattu 73 kertaa. Vastausprosentti sahkopostilinkin kautta vastanneilla oli 26.
Sosiaalisen mediassa kyselyyn liittyvien julkaisujen nédhneiden ihmisten luku-

maéaara oli noin 5200. Julkisen nettilinkin kautta vastauksia tuli 35.

Yritysasiakkaille suunnattuun kyselyyn vastattiin puolestaan 5 kertaa, jolloin
kyselyn vastausprosentti on 42. Toimeksiantaja tarjosi veloituksetta jokaiselle

halukkaalle tydnhakijoille suunnattuun kyselyyn vastanneelle ja sahkoposti-



osoitteensa jattaneelle Aurinkorannikon tydnhakijan oppaan veloituksetta. Op-
paan tarjoamisen veloituksetta voidaan arvella lisdnneen osaltaan vastaaja-

maaraa.

Tyonhakijoille suunnatun kyselyn strukturoitujen kysymysten vastauksia analy-
soitiin jaottelemalla vastauksia eri ikaryhmien mukaan seka luomalla taulu-
koita kuvaamaan saatuja tuloksia. Avoimien vastausten kohdalla pyrittiin [6yta-
maan yhtenaisia teemoja ja ryhmittelemaan vastauksia yhdistavien ja erotta-
vien tekijoiden perusteella. Esimerkiksi tydnhakijoiden kyselyyn vastanneiden
ammattinimikkeet jaettiin kolmeen eri ryhm&an niiden yhdistavien tekijoiden
perusteella. Asiakasyrityksille suunnatun kyselyn vastauksia ryhmiteltiin yritys-
ten toimialojen mukaan. Myds asiakasyrityksiltd saaduista vastauksista pyrit-

tiin I16ytamaan yhdistavia ja erottavia tekijoita eri yritysten valilla.

6 TULOKSET

Taman luvun alaluvuissa tullaan kuvaamaan tarkemmin kyselyista saatuja tu-

loksia, joiden pohjalta luvussa 7 luodaan toimeksiantajalle tydnhakijoiden asia-
kasprofiilit. Kyselyiden tuloksia tullaan hyédyntaméaéan myos ehdotelmassa so-
siaalisen median keinoista ja menetelmista, miten tyénhakijaprofiileiden mu-

kaiset tydnhakijat voitaisi tavoittaa parhaiten.

6.1 Tyonhakijoille suunnatun kyselyn tulokset

Tyonhakijoille suunnatun kyselyn kysymykset oli jaettu kolmeen osioon, joista
ensimmaisessa selvitettiin vastaajan perustietoja. Kyselyn toinen osio keskittyi
tydnhakemiseen Aurinkorannikolla seké kolmas osio sosiaaliseen mediaan ja

Aurinkorannikon Ty6évoimatoimistoon.
Perustiedot
Perustiedoissa kartoitettiin vastaajan ikd, sukupuoli, ammattiryhma, asuinmaa

ja -paikkakunta, koulutusaste ja -ala seka viimeisin tai nykyinen ty6tehtava.

Vastaajien maara jakautuu suhteellisen tasaisesti eri ikaryhmien vélille.



Ikéryhma 1 (18-24-vuotiaat)
Ikéryhma 2 (25-34-vuotiaat)
Ikéryhma 3 (35-44-vuotiaat)
Ikéaryhma 4 (45-54-vuotiaat)
Ikéryhma 5 (55-64-vuotiaat)

Ikéaryhma 6 (yli 65-vuotiaat)
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Kuva 2. Ikdjakauma sukupuolen mukaan

Suurin ikaryhma on ikaryhma 4 (45-54-vuotiaat), mika kattaa kokonaisuudes-
saan 25 % vastaajista. Kuvasta 2 ndhdaan, etta jokaisessa ikaryhmassa yhta
lukuun ottamatta enemmistd on naisia. Kyselyn vastauksista kday myos ilmi,
ettd suurin osa vastaajista on talla hetkella tydossakayvia (60 %). Tyottomia

vastaajista vastaushetkelld oli 18 prosenttia ja opiskelijoita 10 prosenttia. Maa-
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30%

100%

réllisesti opiskelijoita oli eniten nuoremmissa ikaryhmissa 1 ja 2.

Tyonhakijoiden kyselyn tulokset kertovat yli puolen vastaajista (58 %) asuin-
maan olevan Suomi. 38 % vastaajista asuu puolestaan Espanjasta ja 4 %
muualla. Kyselyn tuloksista saatiin selville, ettd asuinmaissa ikaryhmien valilla

on eroja.
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Kuva 3. Ty®nhakijoiden asuinmaat




Kuvasta 3 voidaan nahda, ettd ikAryhméan 2 vastaajista (25—-34-vuotiaat)
enemmistd asuu Espanjassa, kun taas esimerkiksi ikaryhman 1 ja 4 asuinmai-
den jakautuminen on ikdryhmaan 2 verrattuna taysin painvastainen. Kyselyn
tulokset myos kertovat, ettd pieni osa ikaryhmien 4 ja 5 vastaajista asuu muu-
alla kuin Suomessa tai Espanjassa. Suurin osa Suomessa asuvista vastaa-
jista asuu Helsingin seudulla ja Espanjassa asuvista suurin osa puolestaan

Aurinkorannikon alueella.

1. Helsinki 1. Fuengirola
2. Turku 2. Mijas
3. Espoo 3. Malaga

Kuva 4. Tydnhakijoiden top 3 - asuinpaikkakunnat

Kun vastauksia ryhmitelladn asuinkaupunkien mukaan, nousevat tietyt kau-
pungit muita enemman esille seka Suomessa etta Espanjassa (kuva 4).
Vaikka suurin osa vastaajista asuukin Suomessa, on yleisin asuinkaupunki
vastaajien keskuudessa Fuengirola. Helsingin seudun ollessa Suomessa asu-
vien vastaajien keskittyma, kiinnostaa tyénhakeminen Aurinkorannikolta kui-

tenkin monipuolisesti ihmisia eri puolelta Suomea.

Perusaste

Lukio tai Ylioppilas
Ammattikoulu

Alempi korkeakoulututkinto
Ylempi korkeakoulututkinto

Tohtorin tutkinto

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuva 5. Tydnhakijoiden koulutusaste
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Kuva 6. Tydnhakijoiden koulutusala

Perustiedoissa kartoitettiin vastaajien ylin koulutusaste ja koulutusala (kuvat 5
& 6). Suosituin koulutusaste vastaajien keskuudessa on ammattikoulu.
Toiseksi suurin on alempi ammattikorkeakoulututkinto. Kyselyn tulosten perus-
teella vastaajista 5 % on suorittanut perusasteen, 46 % toisen asteen tutkin-
non ja 49 % korkeakoulututkinnon ylimpana tutkintonaan. Kyselyiden koulu-
tusaloissa kaytettiin Tilastokeskuksen (2016) kansallisten koulutusalojen luoki-
tusta. Kuvasta 6 nahdaan, ettd kauppa, hallinto ja oikeustieteet ovat olleet
vastaajien keskuudessa suosituin koulutusala. Koulutusasteissa ja -aloissa eri
ikéaryhmien valilla ei ollut suuria eroja. Ainoastaan ikaryhméassa 1 ja 2 (18-24
ja 25—34-vuotiaat) oli muita ikaryhmia vdhemman suoritettuja korkeakoulutut-

kintoja.
asvatusalan osaajat
* Myyja e Maajohtaja o Hatdkeskuspaivystaja
* Asiakaspalveluneuvjoa e Asiakkuuspaallikkoé o Paihdetyontekija
* Asiakaspalvelija * Logistiikkapaallikko * Nuorisotydntekija
¢ Asiakashankkija e Yrittaja o Kitild
¢ Toimitusjohtaja ¢ Koulunkaynninohjaaja
e Managing Director ¢ Opettaja
e Supervisor / esimies e Sairaanhoitaja

¢ Lahihoitaja
Kuva 7. Tydnhakijoiden ammattiryhméat
Kun jaotellaan vastaajien ammattinimikkeita eri ryhmiin, nousevat kolme ryh-

maa selkeasti muita enemman esille. Nama ryhmat ovat asiakaspalvelijat, joh-

tavassa asemassa olevat ja sosiaali-, terveys- ja kasvatusalanosaajat (kuva



7). Asiakaspalvelijoiden ryhma kattaa kaikista vastaajista 26 henkil6a, mika te-
kee siitd suurimman ryhman. Johtavassa asemassa olevien ryhma kattaa
puolestaan 15 henkiléa ja sosiaali-, terveys- ja kasvatusalan osaajien ryhma
14 henkil6a vastaajista. Muita yksittaisia naiden kolmen ryhméan ulkopuolelle
jadvid ammattinimikkeitd, joita vastauksissa tuli esille ovat muun muassa oh-
jelmoija, kiinteistonvalittgja, linja-autonkuljettaja, toimistotydntekija ja markki-

nointiassistentti.

Tybnhakeminen Aurinkorannikolla

Siirryttaessa tarkastelemaan kyselyn tyonhakemiseen liittyvaa osiota, saa-
daan selville, ettd ylivoimaisesti suurin osa vastaajista hakee tai on aikaisem-
min hakenut Aurinkorannikolta perustason tyotehtavia ja erityisesti kokoaikais-
ten tyotehtavien parista. Seuraavassa kysymyksessa tiedusteltiin, mihin tyo-
tehtaviin vastaaja hakee tai on aikaisemmin hakenut Aurinkorannikolla. Asia-
kaspalvelu korostui muita vastauksia selkeasti enemman vastaajien keskuu-
dessa (taulukko 1). Kysymyksesséa vastaajan oli mahdollisuus valita useampi

vaihtoehto.

Taulukko 1. Yleisimmat haetut tyétehtavat Aurinkorannikolla

Tydtehtava Vastaajamaara
Asiakaspalvelu 55
Kuluttajamyynti 17
Yritysmyynti 17
Buukkaus 14
Ravintola-alan ty6tehtavat 13
Esimiestehtavat 12

Kaikissa ikdryhmissa asiakaspalvelu oli ylivoimaisesti haetuin tydtehtava.
Tyo6tehtavia asiakaspalvelun parista oli haettu erityisesti 18—24-vuotiaiden ja
yli 65-vuotiaiden ikaryhmista. 45-54-vuotiaiden ikaryhmasséa myos buukkaus

oli suosittu ty6tehtava asiakaspalvelun rinnalla.

Tyodnhakeminen Aurinkorannikolla osiossa kartoitettiin myds hakevatko tai
ovatko vastaajat aikaisemmin hakeneet t6ita aktiivisesti Aurinkorannikolta. 68



% vastanneista kertoi hakevansa tai aikaisemmin hakeneensa toita aktiivi-
sesti. Talla kysymyksella oli tarkoitus selvittaa ovatko tydnhakijat hakeneet

toitd Aurinkorannikolta aktiivisesti ja tarkoituksenmukaisesti.

Tassé kyselyn osuudessa myo6s kartoitettiin, mitd kanavia vastaaja kayttaa tai
on kayttanyt tybnhakemiseen Aurinkorannikolla. Vastaajan oli mahdollista va-
lita 1-5 vaihtoehtoa. Vastaukset kertovat tyonhakijoiden kayttdvan useampaa

kuin yhta kanavaa tyénhakemiseen Aurinkorannikolla.

Facebook 79%
Mol.fi 49%
Duunia.es 42%
Yritysten omat verkkosivut 32%
Duunitori.fi 32%
Espanja.org 21%
Te-toimisto 19%
LinkedIn 19%
Oikotie.fi tyopaikat 16%
Monster.fi 14%
Muu 10%
Instagram 5%
Printtilehdet 4%
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Kuva 8. Tydnhakuun kaytetyt kanavat Aurinkorannikolla

Vastauksista voidaan havaita, etta 79 % vastaajista kayttaa tai on kayttanyt
Facebookia tybnhaunkanavana etsiessaan toita Aurinkorannikolta (kuva 8).
Tama tekee Facebookista suosituimman kanavan vastaajien keskuudessa.
Toinen huomioon otettava asia on, etta 42 % vastaajista on kayttanyt tyénha-
kuun toimeksiantajan duunia.es -verkkosivuja. Kun vertaillaan ikaryhmien vali-
sia eroja, ikdryhmat 1, 2 ja 3 (18-24, 25-34 ja 35—44-vuotiaat) ovat kayttaneet
muita ikaryhmia enemman Facebookia tyopaikkojen etsimiseen. Samalla ika-
ryhmat 4, 5 ja 6 (45-54, 55-65 ja yli 65-vuotiaat) ovat puolestaan kayttaneet
nuorempia ikaryhmia huomattavasti enemman duunia.es -sivustoa tyénhake-
misen apuna. Muu, mik& -vastausvaihtoehdon vastauksissa korostuivat vas-

taajien omat tybelaman verkostot ja kontaktit.

Aikaisemmin perustiedoista saatiin selville, etta yli puolet vastaajista asuu
Suomessa. Tydonhakeminen Aurinkorannikolla -osuuden viimeisessa kysymyk-
sessa haluttiin selvittdd, mika on tydnhakijan ensisijainen syy hakea tdit& Au-

rinkorannikolta. 48 % vastaajista kertoi ensisijaisen syyn olevan halu muuttaa



Aurinkorannikolle. 25 % puolestaan kertoi asuvansa jo Aurinkorannikolla ja

sen olevan syy t6iden etsimiseen alueelta.

Sosiaalinen media ja Aurinkorannikon Ty6voimatoimisto

Tassa osuudessa kartoitettiin vastaajien kayttamia sosiaalisen median kana-
via yleisella tasolla ja tietoisuutta Aurinkorannikon Tydvoimatoimistosta. Kyse-
lyn lopussa vastaajilla oli mahdollisuus kertoa avoimeen tekstikenttaan halu-
tessaan muuta tietoa tai kokemuksia liittyen tydnhakemiseen Aurinkoranni-
kolla. TAm&n osuuden ensimmaisessé kysymyksessa vastaajia pyydettiin lait-
tamaan heidéan kolme yleisimmin kayttamaansa sosiaalisen median kanavaa

jarjestykseen (1=eniten, 2=toiseksi eniten ja 3=kolmanneksi eniten).

Taulukko 2. Tydnhakijoiden kaytetyimméat sosiaalisen median kanavat

1 2 3 Yhteensa
Facebook 32 14 8 54
WhatsApp 22 22 14 58
Instagram 8 20 12 40
LinkedIn 5 4 4 13
Snapchat 3 1 4 8
Twitter 1 3 0 4
Youtube 1 8 14 23
Muu 1 1 15 17

Taulukosta 2 nahdaan, etta 32 vastaajaa kayttaa Facebookia yleisimmin kai-
kista sosiaalisen median kanavista. Ikaryhmien valilla on kuitenkin eroja. Mita
vanhempi ikaryhma oli kyseessa, sitd suositumpi kanava Facebook oli kaytta-
jien keskuudessa. Ikaryhmét 1 ja 2 (18—-24 ja 25—34-vuotiaat) kayttavat muita
ryhmia maarallisesti ja monipuolisemmin enemman eri kanavia. Kokonaisuu-
dessaan vastaajien keskuudessa kaytetyin kanava on WhatsApp 58:lla kaytta-
jalldadn. Suosituimmat kanavat ovat kayton yleisyyden ja kokonaismaaran mu-

kaan ovat Facebook, WhatsApp ja Instagram.

Aurinkorannikon Tydvoimatoimisto kayttaa erityisesti Facebookia avoimista
tyopaikoista ilmoittamiseen, ja yritys on tullut monelle tydnhakija-asiakkaalle
tutuksi kyseisen kanavan kautta. Tasta kertovat myos kyselyn tulokset, kun
vastaajilta tiedusteltiin, mista he ovat kuulleet Aurinkorannikon Tydvoimatoi-

mistosta ensimmaista kertaa.



Facebook 73%

Muu 9%
Sanoma- tai aikakausilehti 7%
Kaverilta tai tuttavalta 5%
Duunitori.fi 3%
Instagram 3%

Tapahtuma @ 0%
Radio 0%
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Kuva 9. Mista tyénhakija on kuullut Aurinkorannikon Tydvoimatoimistosta

Tuloksista saadaan selville, etté jopa 73 % vastaajista kertoo kuulleensa yri-
tyksesta ensimmaista kertaa Facebookissa (kuva 9). Muu, mika -vastausvaih-
toehto oli toiseksi suosituin. Puolet taman vastausvaihtoehdon valinneista ker-
toivat I0ytdneensa Aurinkorannikon Tydvoimatoimiston Googlesta tai muusta
hakukoneesta. Liséksi vastauksissa tuli ilmi televisiosarja Costalaiset seka
mol.fi -verkkosivusto. Kyselystéa saatiin myos selville, missa sosiaalisen me-

dian kanavissa vastaajat seuraavat Aurinkorannikon Tydvoimatoimistoa.

Taulukko 3. Sosiaalisen median kanavat, joissa vastaajat seuraavat Aurinkorannikon Tydvoi-

matoimistoa
Ikaryhma  Ikaryhma  lkaryhma @ lkaryhma Ikaryhma  lkaryhma
1 2 3 4 5 6
(18-24- (24-34- (35-44- (45-54- (55-64- (yli 65-
vuotiaat) vuotiaat) vuotiaat) vuotiaat) vuotiaat) vuotiaat)
Facebook 50 % 53,80 % 60 % 72,20 % 61,50 % 50 %
Instagram 16,70 % 7,70 % 13,30 % 0% 0% 0%
Eiseuraa g, o 38,50 % 40 % 27,80% 38,50 % 50 %
ollenkaan

Jokaisesta ikaryhmasta vahintaan puolet seuraavat toimeksiantajaa Faceboo-
kissa (taulukko 3). Taulukosta voidaan havaita suurimman osan Instagramissa
Aurinkorannikon Ty6évoimatoimistoa seuraavista seuraavan yritysta myos Fa-
cebookissa. Lisaksi voidaan havaita, etta ikaryhmista 4, 5 ja 6 kukaan ei seu-
raa yritysta Instagramissa. Aikaisemmin saatiin selville, ettd Facebookia aktii-
visimmin kayttavat ikdryhmat 4, 5 ja 6. Taulukosta 10 n&dhdaan, ettd ndma ika-
ryhmat seuraavat myos toimeksiantajaa muita ryhmid enemman kyseisella so-

siaalisen median alustalla.



Kun tiedusteltiin, mité tietoa tydnhakijat haluaisivat tydnhaun nakokulmasta
Aurinkorannikon Ty6voimatoimiston sosiaalisen median kanaviin, olivat vas-
taukset suhteellisen yksimielisia eri ikdryhmien valilla. Erityisen tarkeéna vas-

taajat pitivat tiedon saamista avoimista tydpaikoista.

Tietoa avoimista tyopaikoista

Hyddyllisia vinkkeja liittyen tydnhakuun
(linkkeja, blogeja, artikkeleita)

Vinkkeja liittyen tydnhakuun (videot)

Tyollistettyjen henkildiden kokemuksia ja
tarinoita

Tyobnantajien esittelyita

Muuta, mita

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Kuva 10. Mita tietoa vastaajat haluaisivat tyénhaun nakokulmasta Aurinkorannikon Tyévoima-

toimiston sosiaalisen median kanaviin

Kuten kuvasta 10 ndhd&an, 89 % vastaajista haluaa tietoa avoimista tydpai-
koista Aurinkorannikon Tyovoimatoimiston sosiaalisen median kanaviin.
Toiseksi suosituin vastaus on ollut tydnantajien esittelyt. Myos tyollistettyjen
henkildiden kokemukset ja tarinat kiinnostaisivat vastaajia erityisesti. Lisaksi
tietoa halutaan muun muassa "Espanjan palkkatasosta”, "miten, muihin kuin
suomalaisiin yrityksiin haetaan ja tyollistytddn Aurinkorannikolla” ja "enemman

tietoa eri aloista, joihin suomalainen voi Aurinkorannikolla tyollistya”.

Kyselyn lopuksi vastaajilla oli mahdollista kirjoittaa halutessaan avoimeen
tekstikenttd&n muuta tietoa, mitéd he mahdollisesti haluaisivat kertoa tyonhake-

misesta Espanjassa. Seuraavat lainaukset on poimittu suoraan vastauksista.

“Olisi kiva saada tietoa laajemmin, millaisia suomalaisia tyénantajia Espan-

jassa on.”

"Olisi kiva tietdd Espanjan tydonhakukaytannoista, ett eroavatko ne Suomesta

Ja jos, niin miten. T&ma siis enemmén espanjalaisten yritysten kohdalla.”



"Suomalaiset yritykset alueelta saisivat olla aktiivisempia LinkedInissa. Lisédksi
kaipaisin tietoa korkeakoulutettuja palkkaavista tai edes toihin ottavista ta-

hoista.”

Naiden lisaksi pyydettiin muun muassa enemman yhteydenpitoa Aurinkoranni-
kon Tyodvoimatoimiston toimesta tydnhakijaan pain ja monipuolisemmin tietoa

avoimista tydpaikoista. Useammassa vastauksessa kavi myos ilmi tydnhakijoi-
den tyytymattomyys siihen, ettei heitéd tunnuta otettavan vakavasti heidan asu-

essa vield Suomessa.

6.2 Asiakasyrityksille suunnatun kyselyn tulokset

Tama luku kuvaa toisen opinnaytetytssa tehdyn kyselyn tuloksia, joka oli
suunnattu toimeksiantajan asiakasyrityksille. Yritysten toimialojen tarkempi ka-
sitteleminen péaatettiin jattaa tasta opinnaytetydsta pois yritysten anonymiteet-
tien sailyttamiseksi. Kaikki toimialat perustuvat myynnilliseen asiakaspalve-
luun joko yritys- tai kuluttajamyynnin kautta. Yritysten tarjoamia tyotehtavia ja
niihin vaadittuja taitoja ja ominaisuuksia kuvataan tarkemmin myéhemmin

tasséa luvussa.

Taulukko 4. Yritysten toimialat ja rekrytoitavien tydntekijoéiden maara vuositasolla

Yritys 1 A 1-10
Yritys 2 B 1-10
Yritys 3 C 1-10
Yritys 4 D 11-20
Yritys 5 D 31-40

Kuten taulukosta 4 nahdaan, yritykset 4 ja 5 edustavat samaa toimialaa ja hei-
dan rekrytoitavien uusien tyontekijéiden maara on muiden toimialojen yrityksia
vuositasolla korkeampi. Yritysten 4 ja 5 liiketoiminta perustuu Suomessa asu-
vien suomalaisten kontaktointiin Espanjasta kasin. Yritykset 1, 2 ja 3 edusta-

vat kaikki eri toimialoja, mutta jokaisen toiminta perustuu asiakkaiden palvele-
miseen henkilokohtaisesti paikan p&éalla Aurinkorannikolla. Naiden kolmen yri-

tyksen rekrytoitavien maara vuositasolla on noin 1-10 henkil6a.



Asiakashankinta I {0 W
Asiakaspalvelu I {0
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Ravintola-alan ty6tehtavat o7
Muut tyotehtavat 17—

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuva 11. Tyypilliset avoimet ty6tehtavat

Tarkastellessa yritysten tyypillisia avoimia tyotehtavia ovat asiakashankinta,
asiakaspalvelu ja kuluttajamyynti kolmen yleisimman avoimen tyotehtavan
joukossa (kuva 11). Naiden kolmen tyypillisimman tyotehtavan parista 16ytyy
toitd suurimmasta osasta kyselyyn vastanneista yrityksista (60 %). Muut ty6-
tehtavat sisaltavat tulkkaamiseen liittyvia tydtehtavia ja osa yrityksista vaatiikin

suomen kielen lisdksi muiden kielten osaamista.

Suomen kieli
Ruotsin kieli
Englannin kieli
Espanjan kieli
Esimiestaidot

IT-taidot ja digitaalinen osaaminen

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuva 12. Ty6nhakijalta vaaditut ominaisuudet tyypillisiin avoimiin tydtehtaviin

Kaikki Aurinkorannikon Tydvoimatoimiston asiakasyritykset vaativat suomen

kielentaitoa tyonhakijoiltaan (kuva 12). 60 % kyselyyn vastanneista yrityksista
vaatii tydnhakijoilta myos englannin ja espanjan kielitaitoa. Muiden kielien kuin
suomen osaaminen korostuu yrityksien 1, 2 ja 3 toiminnassa, jotka palvelevat
asiakkaitaan Aurinkorannikolla. Liséksi nama kolme yritysta vaativat tyonhaki-

joilta my0s it-taitoja ja digitaalista osaamista.



Yritykset 4 ja 5, joiden toiminta perustui Suomessa asuvien suomalaisten kon-
taktointiin, ovat molemmat osa 60 %:n enemmistd4, jolle tydnhakijan koulutuk-
sella ei ole merkitysta. Loput 40 % yrityksista vaatii tydnhakijalta vahintaan toi-
sen asteen tutkintoa, eli toisin sanoen tydnhakijan tulee olla suorittanut joko
lukio tai ylioppilastutkinto tai toiseen asteen ammatillinen tutkinto. Yrityksille,
joille tydnhakijan aikaisemmalla koulutuksella ei ollut merkitysta, ei heidan
koulutusalallaan ollut mydskaan merkitysta. Muut yritykset vaativat yleissivis-
tavaa koulutusta tai koulutusta tietojenkasittely ja tietoliikenne alalta (ICT), ter-

veyden ja hyvinvoinnin alalta tai palvelualalta.

Asiakasyritysten valilla oli eroja siind, vaativatko he tyonhakijoilta aikaisempaa
tyokokemusta tyypillisista avoimista ty6tehtavista. Seka siina tuleeko tyénhaki-
jan asua valmiiksi Espanjassa. Valmiiksi Espanjassa asuvien tydnhakijoiden

palkkaamisprosessi on luonnollisesti nopeampi, kuin Suomessa asuvien.

Taulukko 5. Tydnhakijan aiemman kokemuksen ja asuinmaan merkitys tydnhakutilanteessa

Tuleeko tydnhakijalla olla aikaisempaa
kokemusta tyypillisista avoimista
tyotehtavista

Tuleeko tydnhakijan asua
valmiiksi Espanjassa

Yritys 1 Kylla Kylla
Yritys 2 Kylla Kylla
Yritys 3 Ei merkitysta Ei merkitysta
Yritys 4 Ei merkitysta Ei merkitysta
Yritys 5 Ei Ei merkitysta

Yrityksille 1 ja 2 on tarkead, etta tyonhakijalla on jo aikaisempaa kokemusta
hakemistaan tyotehtavista. Naille yrityksille on myos tarkeaa, etta tydnhakija
asuisi jo valmiiksi Aurinkorannikolla (taulukko 5). Yrityksille 3 ja 4 puolestaan
aikaisemmalla tyokokemuksella tyypillisista ty6tehtavisté ei ole merkitysta ja
yritys 5 ei edellyta aikaisempaa kokemusta lainkaan. Nama kolme yritysta ei-
vat odota tydnhakijan valttamatta asuvan valmiiksi Espanjassa, eika silla ole

heille tydnhakuvaiheessa merkitysta.



7 ASIAKASPROFIILIT JA SOSIAALISEN MEDIAN EHDOTELMA

Tassa luvussa kuvataan nelja asiakasprofiilia, jotka on luotu kyselyiden tulos-
ten pohjalta. Lisaksi toisessa alaluvussa kaydaan lapi missa sosiaalisen me-
dian kanavissa ja milla keinoin asiakasprofiilien mukaiset tyénhakijat voisi par-

haiten tavoittaa.

7.1 Asiakasprofiilit

Tassa opinnaytetydssa luodut asiakasprofiilit kuvaavat toimeksiantajan kan-
nalta tarkeimpia tyonhakija-asiakkaita. Tyénhakijoiden kyselyssa kavi ilmi, etta
suurin osa tyonhakijoista on naisia ja isolla osalla tydnhakijoista on koulutus
kaupan, hallinnon ja oikeustieteiden alalta. Muun muassa ndma tulokset ko-
rostuvat rakennetuissa asiakasprofiileissa. Kaikkia profiileita yhdistaa se, etta

niiden edustajat ovat tydssakayvia henkildita.

Taulukko 6. Tydnhakijoiden asiakasprofiilit

Profiili 1 Profiili 2 Profiili 3 Profiili 4
)

Arja Asiakaspalvelija Olli Opiskelija Anna Aurinkoinen Eppu Esimies
Asuu Suomessa Asuu Suomessa Asuu Aurinkorannikolla Asuu Suomessa
TyOssakayva 45-54- | Opiskeleva tai tydssa- TyOssékayva 25-44-vuo- | Tydssakayva yli 45-
vuotias nainen kayva 18-24-vuotias tias nainen vuotias nainen tai

nainen tai mies mies

Kaupallisella tai sosi- | Kaupallisella alalla, Kaupallisen alan alempi Suorittanut korkea-
aali- ja terveysalalla tyoskentelee asiakas- korkeakoulututkinto ja koulututkinnon kau-

palvelutehtévissa omaa aikaisempaa koke- | palliselta tai muulta
musta hakemistaan tyo- alalta ja omaa koke-
tehtavista musta esimiestehté-
visté

Hakee t6ita asiakas- | Hakee tdita asiakaspal- | Hakee tdita asiakaspalve- | Hakee tdita esimies-
palvelun tai buuk- velun ja myynnin pa- lun parista tehtavien parista
kauksen parista rista
Tavoitetaan parhai- Tavoitetaan parhaiten Tavoitetaan parhaiten Fa- | Tavoitetaan ensisijai-
ten Facebookissa Facebookissa ja In- cebookissa, mutta voi- sesti Linkedlnissa,

stagramissa daan tavoittaa myds In- mutta myods Face-
stagramissa bookissa

Taulukko 7 kuvaa tassa opinnaytetydssa luotuja tyénhakijoiden asiakasprofii-
leja. Profiili 1 kuvaa enemmistda tyonhakijoista. Enemmist6 tyonhakijoista ky-
selyn tulosten perusteella oli i&ltddn 45-54-vuotiaita Suomessa asuvia naisia.
Heidat voidaan parhaiten tavoittaa Facebookin kautta. Ensisijainen syy tdiden

hakemiseen Aurinkorannikolta talle profiilille on halu asua Aurinkorannikolla.



Talle tydnhakijaprofiilille ei ole tietynlaista koulutusvaatimusta, mutta aikai-
sempi tyokokemus katsotaan hyodyksi. Profiilin edustaja sopii hyvin yrityk-
selle, joka ei vaadi tydnhakijan asuvan tydnhakutilanteessa Espanjassa, ja

joka tarjoaa tyotehtavia esimerkiksi asiakaspalvelun tai buukkauksen parista.

Toinen luotu asiakasprofiili (profiili 2) kuvaa 18—24-vuotiasta Suomessa asu-
vaa naista tai miesta. Profiilin edustaja opiskelee tai on valmistunut kaupalli-
selta alalta ja tyoskentelee asiakaspalvelutehtavissa, kuten esimerkiksi myy-
jané. Profiilin edustaja hakee toita Aurinkorannikolta asiakaspalvelun ja myyn-
nin parista. Hanelle motiivi téiden hakemiseen Aurinkorannikolta on sama kuin
aikaisemmin kuvatulle profiilille, eli halu muuttaa Aurinkorannikolle. Tallekaan
profiilille ei ole tietynlaista koulutusvaatimusta. Mydskaan aiempi tydokokemus
ei ole valttamatonta. Tama profiili sopii hyvin niiden yritysten tarpeisiin, joille
tyonhakijoiden aikaisemmalla tyokokemuksella ja asuinmaalla tydnhakutilan-
teessa ei ole merkitysta.

Kolmannen asiakasprofiilin edustaja on jo Aurinkorannikolla asuva nainen.
Han on ialtdan 25—-44-vuotias ja suorittanut alemman korkeakoulututkinnon
kaupalliselta alalta. Profiilin edustaja on tyossakayva henkild, mutta etsii uusia
tyotehtavia asiakaspalvelun parista. Hanet voidaan tavoittaa parhaiten rekry-
toinnin nakodkulmasta Facebookissa, mutta profiilin nuorempia edustajia on
my0s mahdollista tavoittaa Instagramissa. Tama profiili sopii hyvin niiden yri-
tysten tarpeeseen, jotka vaativat tydnhakijan asuvan valmiiksi Espanjassa.

Neljas asiakasprofiili kuvaa johtavassa asemassa toimivaa henkiléa, joka
ehk& haluaa maisemanvaihdosta Suomesta Aurinkorannikolle. Profiilin edus-
taja hakee ensisijaisesti esimiestason tyotehtéavid Aurinkorannikolta. Asiakas-
yritysten ndkdkulmasta katsottuna profiilin edustajalla tulisi olla jonkinlaista ko-
kemusta esimiestason ty6tehtavista. Profiilin edustajat kayttavat muita asia-
kasprofiileita enemman Linkedlnia, joten heidat voidaan tavoittaa ammatilli-
sessa mielessa parhaiten sielld Facebookin lisaksi. Profiili ei suoraan vastaa
kyselyyn vastanneiden yritysten tarpeeseen, silla esimiesty6 ei ollut mink&an

yrityksen tyypillisimpien avoimien tydtehtavien joukossa.



7.2 Sosiaalisen median keinot ja kanavat

Kuten tydnhakijoiden profiileista kay ilmi, suurin osa profiileista voidaan tavoit-
taa tybnhaun nakokulmasta parhaiten Facebookissa. My0ds kyselyiden tulok-
set puoltavat Facebookin tarkeyttd kanava toimeksiantajalle, silla vahintaan
puolet jokaisesta ikdryhmasta kertoi seuraavansa Aurinkorannikon Tydvoima-
toimistoa Facebookissa. On tarkeda miettia, milla tavoin ja keinoin sosiaali-
sessa mediassa toimeksiantajan tulisi toimia ottaen huomioon kyselyista saa-

tuja tuloksia.

Tybnhakijoiden kyselyyn vastanneet halusivat tietoa avoimista tyopaikoista ja
niihin suurin osa Aurinkorannikon Tydvoimatoimiston sosiaalisen median jul-
kaisuista pohjautuvatkin. Lisaksi kaivattiin tydnantajien esittelyita. Tyonanta-
jien esittelyja voi olla vaikea toteuttaa, silla asiakasyritykset pysyvat nimetto-
min& rekrytointiprosessin alkuvaiheessa. Toisaalta tytnantajia voisi esitella ni-
mettOmasti tai vastaavasti esitelld aloja, joihin suomalaisena on mahdollista
tyollistyd Aurinkorannikolla ja myos esitella millaisia tydpaikkoja on millakin

alalla tarjolla.

Muiden kuin tyopaikkailmoitusten julkaiseminen tuo monipuolisuutta ja vaihte-
levuutta toimeksiantajan sosiaaliseen mediaan. Vastaajat toivoivatkin muun
muassa hyodyllisia vinkkeja tyénhakuun. Vinkkeja tydnhakuun ja muita toivot-
tuja samankaltaisia julkaisuja voisi toteuttaa esimerkiksi blogiteksteina toimek-
siantajan omilla verkkosivuilla, joita voisi puolestaan jakaa Facebookiin ja mui-
hin sosiaalisen median kanaviin. Blogitekstien jakamisella voidaan samalla

pystya lisaamaan vierailuja toimeksiantajan verkkosivuilla.

Instagramia voidaan toimeksiantajan kannalta pitaé toissijaisena kanavana,
silla suurin osa vastaajista ei seuraa toimeksiantajaa Instagramissa. Vaikka
tyonhakijat eivat kaytakdan Instagramia tyénhaun kanavana, on sieltd mahdol-
lista tavoittaa nuorempia tyonhakijoita, kuten profiilin 2 edustajia. In-
stagramissa julkaisutahti on ollut epasaanndllista ja harvempaa kuin Faceboo-
kissa. Sdannollisyytta Instagram-postauksiin voidaan saada vaivattomasti esi-
merkiksi tekemalla samat julkaisut samaan aikaan seka Facebookiin etté In-

stagramiin. Erityisesti Instagramissa julkaisujen nékyvyyttéa voidaan parantaa



lisddmalla julkaisuun sijainti ja julkaisun siséltdd kuvaavat hashtagit, jotka hel-

pottavat osaltaan julkaisun I0ydettavyytta.

Kyselyiden tulokset kertoivat, ettéd osa tyonhakijoista kayttaa LinkedInia ja li-
séaksi toivottiin, etta Aurinkorannikolla toimivat yritykset saisivat olla aktiivisem-
pia kyseisesséa kanavassa. LinkedInissa toimeksiantaja voisi julkaista samoja
julkaisuja kuin muissakin kanavissa ja lisaksi mahdollisesti osallistua ajankoh-
taisiin keskusteluihin seka verkostoitua niin tydnhakijoiden kuin muidenkin yri-
tysten kanssa. LinkedInista voidaan tavoittaa paremmin korkeakoulutettuja
seka korkeampiin ja asiantuntija ty6tehtaviin hakevia tyontekijoitd. Tassa ka-
navassa voidaan parhaiten tavoittaa asiakasprofiili 4:n edustajia, jotka hakevat

Aurinkorannikolta esimiestason tydtehtavia.

Orgaanisen nékyvyyden parantamiseksi ja sailyttamiseksi toimeksiantajan tu-
lisi tehdéa julkaisuja sosiaaliseen mediaan saéanndllisesti. Liséksi julkaisujen tu-
lisi olla monipuolisia ja sisalloltaan erilaisia, jotta seuraajien mielenkiinto sai-
lyisi. Ja vaikka Aurinkorannikon Tyévoimatoimisto ei kaytakaan maksullista
markkinointia tai sen kayttd on hyvin vahaista, voisi maksullisen markkinoinnin
kayttd mahdollistaa paremmin haluttujen asiakasryhmien tavoittamisen. Mak-
sullisella markkinoinnilla voidaan paremmin kohdistaa sisaltéa halutulle koh-
deryhmalle kustannustehokkaasti, kuten esimerkiksi tdssa tydssa luoduille

asiakasprofiileille.

Toimeksiantaja on kayttanyt paljon jo aikaisemmin hyddyksi Facebookin erilai-
sia tydnhakuun keskittyneita ryhmia ja niista on tavoitettu hyvin Espanjaan toi-
hin haluavia tydnhakijoita. Jotta tdssd opinnaytetydssa rakennetut tydnhakija-
profiilit voitaisi tavoittaa entistd paremmin Facebookissa, voidaan miettia, oli-
siko mahdollista 16ytaa juuri sellaisia ryhmia, joissa voitaisi hyvin tavoittaa yh-
den tai useamman profiilin edustajia. Esimerkiksi Aurinkorannikolla olevia
avoimia tyopaikkoja voidaan mainostaa Helsingin seudun tydnhakuun keskit-
tyvissa ryhmissa, silla Helsingin seudun alueelta oli eniten kiinnostusta Aurin-

korannikolta tdiden hakemiseen kyselyista saatujen tulosten perusteella.



8 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon viimeisessa luvussa kuvataan tyon kannalta oleellisim-
mat johtopaatokset, vastataan tyon tutkimusongelmiin ja arvioidaan tyon luo-
tettavuutta. Lopussa annetaan ehdotuksia jatkotutkimusaiheille seka pohdi-

taan tyosta saatujen tulosten hyddyllisyytta.

8.1 Johtopaatokset

Tybnhakeminen sosiaalisessa mediassa on murroksessa ja juuri oikeiden
tyonhakijoiden tavoittaminen voi olla vaikeaa, jos ennalta ei ole tarkkaan maa-
ritelty millaista tydnhakijaa etsitdan. Tassa opinnaytetydssa vastattiin kahteen
tutkimuskysymykseen: ketk& ovat kaikkein potentiaalisimmat suomalaiset
tyonhakijat, jotka hakevat tditd Espanjan Aurinkorannikolta, ja miten heidat

voidaan tavoittaa parhaiten sosiaalisessa mediassa.

Kun lahdetaan segmentoimaan yrityksen asiakasryhmia, on tarkeda asettaa
ensin kriteerit segmentoinnille. Tydnhakijoita segmentoidaan tavallisimmin hei-
dan ikansa, koulutusasteen ja maantieteellisen sijaintinsa perusteella (Marritti
2011). Naita kriteereitd hyddynnettiin myds tassa opinnaytetytssa tydnhakijoi-
den profiloinnin tekemisessa. Tulosten perusteella toimeksiantajan asiakkaista
suurin osa edustaa 45-54-vuotiaita Suomessa asuvia naisia, jotka toimivat
joko kaupallisella tai sosiaali- ja terveysalalla, ja jotka hakevat toita Aurinko-

rannikolta toita asiakaspalvelun tai buukkauksen parista.

Toimeksiantajan kannalta tdrkeimmat tdssa opinnaytetydssa luodut asiakas-
profiilit ovat profiilit 1, 2 ja 3. Nama kolme profiilia vastaavat parhaiten asiakas-
yritysten rekrytointitarpeisiin ja profiilien edustajat hakevat ensisijaisesti tdita
niiden asiakaspalvelutehtavien parista, joita asiakasyritykset tarjoavat. Profiilin
3 edustajan etuna voidaan katsoa olevan se, etta han asuu valmiiksi jo Aurin-
korannikolla. Profiilin 4 edustaja, joka hakee t6ita esimiestehtavien parista, ei
vastaa suoranaisesti mink&an tassa opinnaytetyossa esitetyn asiakasyrityksen
tarpeeseen, silla asiakasyritykset rekrytoivat eniten ja ensisijaisesti tydnhaki-
joita muihin kuin esimiestehtaviin. Toisaalta tydénhakijaprofiilia voidaan hyo-

dyntaa siind vaiheessa, jos paikkoja avautuu esimiestehtavien parissa.



Kyselyn tulokset kertoivat tydnhakijoiden pitdvan Facebookia yhtena tarkeim-
misté tydnhaunkanavista hakiessaan t6ita Aurinkorannikolta. Facebook nou-
see tarkeimpana sosiaalisen median kanavana esille myds Kansallisessa rek-
rytointitutkimuksessa (2020) rekrytoijien nakdkulmasta. Sosiaalista mediaa pi-
dettiin Kansallisessa rekrytointitutkimuksessa (2020) jopa kaikista tehokkaim-
pana kanavana tyontekijoiden rekrytoinnissa, mika nakyy myos tadssa opinnay-
tetydssa tyonhakijoilta saaduista vastauksissa. Aurinkorannikon Tyévoimatoi-
misto oli tavoittanut suurimman osan vastaajista ensimmaista kertaa Faceboo-

kissa.

Sallin ja Takatalon (2014, luku 4) mukaan on olennaista miettia, mita kanavaa
kyseiseen tydtehtdvaan potentiaalisesti hakevat tydnhakijat seuraavat. Opin-
naytetyon tuloksista saatiin selville, ettd suurin osa potentiaalisista tyonteki-
joistd on mahdollista tavoittaa Facebookin kautta. Tulee kuitenkin ottaa huomi-
oon se, ettd esimerkiksi korkeammin koulutetut ja asiantuntijatehtaviin hakevat
voidaan tavoittaa paremmin Linkedlnista, kuten taman opinnaytetyon tulokset-
kin kertoivat. Tuloksista saatiin myos selville se, mitd nuorempi tyénhakija on
kyseessé, sitd monipuolisemmin h&n mahdollisesti kayttaa eri sosiaalisen me-

dian kanavia.

Kilpailu hyvista tyontekijoista on kovaa ja siksi yritysten tulisi panostaa ima-
goonsa rekrytoijana ja tydnantajana. Tama vahvistaa positiivisen kuvan luo-
mista yrityksesta tyonhakijoille. (Salli & Takatalo 2014, luku 5.) Kun asiaa tar-
kastellaan tasta nakokulmasta, on toimeksiantajan hyva ottaa huomioon tyon-
hakijoiden kyselystéa esille tulleet toiveet ja seikat suunniteltaessa viestintaa
sosiaalisessa mediassa. Tydnhakijat toivoivat muun muassa toivovansa
enemman julkaisuja tyopaikkailmoituksista, esittelyitéd tydnantajista ja yleista

tietoa tybnhausta ja tyollistymisesta Espanjassa.

Edella tuotujen asioiden liséksi toimeksiantajalle voidaan suositella aktiivisuu-
den lisaamista sosiaalisessa mediassa. Kuten jo teoriaosuudessa kerrottiin,
Virtasen (2020) mukaan aktiivinen julkaisu tahti lisdé julkaisuiden nakyvyytta
suuremmalle ryhmalle sosiaalisessa mediassa. Toimeksiantajan kannattaakin
jatkaa kuva- ja videojulkaisujen tekemista, silla muun muassa Virtasen (2020)

mukaan Facebookissa algoritmit suosivat julkaisuista eniten kuvia ja videoita.



8.2 Tutkimuksen luotettavuus

Maarallisen tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan sen validiteetin eli pate-
vyyden ja reliabiliteetin eli luotettavuuden perusteella. Tutkimuksen patevyy-
della tarkoitetaan tutkimusmenetelman kykya mitata sitd, mita tutkimuksessa
on tarkoituskin mitata. Nain ollen esimerkiksi tuloksen mittaaminen voi vaaris-
tya, jos kyselyyn vastaaja on kasittanyt kysymykset eri tavalla kuin kyselyn
laatija. Tutkimuksen luotettavuudella puolestaan tarkoitetaan tulosten tark-
kuutta eli mittauksen kykya antaa luotettavia tuloksia. Jos mittaus toistettaisi
uudelleen tulisi siitd pystya saamaan saman henkilon kohdalla samat vastauk-
set tutkimuksen tekijasta riippumatta. (Vilkka 2015, 123-124.)

Taman opinnaytetyon tuloksia voidaan pitaa suuntaa antavina siihen nahden,
mitka ovat toimeksiantajan kannalta tarkeimmat asiakasprofiilit ja mille asia-
kasryhmille toimeksiantajan kannattaisi kohdentaa sosiaalisen median markki-
nointitoimenpiteitaan. Opinnaytetydn tekija pyrki tarkastelemaan tuloksia ja te-
kemaan opinnaytetydn objektiivisesta nakokulmasta, vaikka onkin suorittanut
opintoihinsa sisaltyvan syventavan harjoittelun Aurinkorannikon Tydvoimatoi-

mistossa.

Kyselyiden suuremmat vastausprosentit olisivat varmasti antaneet laajemman
ja paremman kuvan tydnhakijoista ja heidan kayttamistaan tyénhaun kana-
vista. Voidaan myos pohtia, olivatko kyselyissa esitetyt kysymykset ymmarret-
tavissa tyonhakijoiden nakokulmasta niin kuin opinnéytetyon tekija oli ne tar-
koittanut. Esimerkiksi kysyttdessa yleisella tasolla tydnhakijoiden kayttamia
sosiaalisen median kanavia oli LinkedIn yksi suosituimmista kanavista, joka
on tydnhakemiseen ja verkostoitumiseen kaytettava kanava. Ei voida olla siis
varmoja, ovatko vastaajat vastanneet kysymykseen taysin yleiselld tasolla vai
onko kyselyn tydnhakemisen ndkdkulma ohjannut vastaajia. Liséksi huomat-
tava osa vastaajista oli naisia. Tama kertoo joko siita, etta suurin osa Aurinko-
rannikolta t6itd hakevista on oikeasti sukupuoleltaan naisia tai vaihtoehtoisesti
kysely on tavoittanut paremmin kyseisen sukupuolen edustajat ja he ovat mie-

hi& aktiivisemmin halunneet vastata kyselyyn.



8.3 Lopuksi

Koko opinnaytetytprosessin teko opetti erityisesti suunnitelmallisuuden tar-
keytta, ajanhallintaa ja pitkajanteisen tyoskentelyotteen tarkeytta. Tyon tulok-
sista voidaan oppia, ettéa Aurinkorannikolta toitéa hakevien kirjo on erittéain laaja,

vaikka moni hakeekin tdita asiakaspalvelutehtavien parista.

Tyon tulokset kertoivat osan tydnhakijoista 16ytaneen Aurinkorannikon Tyodvoi-
matoimiston Googlesta tai muusta hakukoneesta. Entistakin suuremman tyon-
hakijajoukon tavoittamiseksi hakukoneoptimointia voidaan pitaa yhtena mah-
dollisena jatkotutkimuksen aiheena. Lisaksi toinen potentiaalinen jatkotutki-
muksen aihe voi olla Aurinkorannikon Ty@voimatoimiston rekrytointiprosessin
kehittdminen ja arviointi seka tarkempi tehokkaan maksullisen markkinoinnin
toteuttaminen sosiaalisessa mediassa. Maksullisen markkinoinnin kayttami-
nen auttaa tavoittamaan halutut kohderyhmat entistd paremmin sek& samalla
mahdollistaa sosiaalisen median markkinoinnin kohdentamisen juuri oikealla

kohderyhmalle.

OpinnaytetyOn tulokset antavat paremman kuvan seké toimeksiantajalle etta
mahdollisesti muille Aurinkorannikolla toimiville yrityksille siit&, millaisia tyon-
hakijoita Aurinkorannikolta toitd hakevat tyonhakijat ovat ja mista heidat voi-
daan mahdollisesti parhaiten tavoittaa. Opinnaytetyn tuloksista voidaan myds
paatella, etta tydnhakijat toivovat enemman tietoa yleisesti koko tyénhakupro-

sessiin ja sen kaytantdihin liittyen Espanjassa.
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Kysely tydnhakijoille

Perustiedot

1. Ika*
o 18-24
o 25-34
o 35-44
o 45-54
o b5-65
o ylies

2. Sukupuoli*
o Nainen
o Mies
o Muu

3.  Ammattiryhma*

o Opiskelija
o Tyobssakayva
o Ty6ton
o Elakelainen
o Yrittdja
4. Asuinmaa*
o Suomi
o Espanja

o Muu, mika

5. Asuinkaupunki*

6. Koulutusaste (valitse ylin suorittamasi tutkinto) *
o Perusaste

Lukio tai ylioppilas

Ammattikoulu

Alempi korkeakoulututkinto

Ylempi korkeakoulututkinto

Tohtorin tutkinto

O O O O O

7. Koulutusala*

o Yleissivistava koulutus
Kasvatusala
Humanistiset ja taidealat
Yhteiskunnalliset alat
Kauppa, hallinto ja oikeustieteet
Luonnontieteet
Tietojenkasittely ja tietoliikkenne (ICT)
Tekniikan ala
Maa- ja metsatalousala
Terveys- ja hyvinvointiala
Palveluala
Muu, mika

O 0O O O O O OO OO0 O0

8. Viimeisin tai nykyinen tydtehtavasi*

Tydnhakeminen

9. Minké tason tydtehtavia haet tai olet hakenut Aurinkorannikolta? (Voit valita useam-
man) *
o Esimiestason ty6tehtavat
o Perustason tydtehtavat (kokoaikainen)
o Perustason tydtehtavat (osa-aikainen)
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10. Mihin tyotehtéviin haet tai olet hakenut Aurinkorannikolla? (Voit valita useamman) *

o

O 0O O O O O O O O

Esimiestehtavat

Yritysmyynti

Kuluttajamyynti

Buukkaus

Asiakaspalvelu

Asiakashankinta

Ostoty0

Ravintola-alan tyotehtavéat
Sosiaali- ja terveysalan tytehtavat
Muu, mik&a

11. Haetko tai olet hakenut toita aktiivisesti Aurinkorannikolta? *

@)
@)

Kylla
Ei

12. Mita sosiaalisen median kanavia, verkkosivustoja ja muita kanavia kaytat tai olet kayt-
tanyt eniten tyopaikkojen etsimiseen Espanjasta? Valitse 1-5 eniten kayttamaasi ka-
navaa. *

o

O O OO OO OO0OO0OO0oOOoOOo

Facebook
Instagram
LinkedIn

Mol.fi

Te-toimisto
Monster.fi
Duunitori.fi
Oikotie.fi tyopaikat
Espanja.org
Duunia.es
Yritysten omat verkkosivut
Printtilehdet

Muu, mika

13. Miké& saa tai sai sinut ensisijaisesti hakemaan tydpaikkaa Aurinkorannikolta? *

o

@)
@)
@)
@)

Itse&ni kiinnostavat tyotehtavat
Asun Aurinkorannikolla

Haluan muuttaa Aurinkorannikolle
Palkkaus ja tydsuhde-edut

Muu syy, mika

Sosiaalinen media ja Aurinkorannikon Tydvoimatoimisto

14. Laita kolme yleisimmin kayttamaasi sosiaalisen median kanavaa tarkeysjarjestykseen
(1=eniten, 2=toiseksi eniten, 3=kolmanneksi eniten) *

Kanava 1 2 3

Facebook

Instagram

Twitter

Snapchat

LinkedIn

Youtube

TikTok

WhatsApp

Muu
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15. Misté kuulit Aurinkorannikon Ty@dvoimatoimistosta ensimmaista kertaa? *
o Facebook

Instagram

Duunitori.fi

Radio

Sanoma -tai aikakausilehti

Tapahtuma

Kaverilta tai tuttavalta

Muualta, mista

O O O O O O O

16. Missa sosiaalisen median kanavissa seuraat Aurinkorannikon Tyévoimatoimistoa
(Duunia
Espanjasta)? *
o Facebook
o Instagram
o Enseuraa

17. Millaista tietoa haluaisit enemman tyénhaun nakdkulmasta Aurinkorannikon
Ty6voimatoimiston (Duunia Espanjasta) sosiaalisen median kanaviin? (Voit valita use-
amman) *

Tietoa avoimista tydpaikoista

Hyodyllisia vinkkeja liittyen tydnhakuun (linkkeja, blogeja, artikkeleita)

Vinkkeja liittyen tydnhakuun (videot)

Tyollistettyjen henkildiden kokemuksia ja tarinoita

TyOnantajien esittelyita

Muuta, mita

O O O O O O

18. Onko jotakin muuta, jota haluaisit kertoa tydnhakuun liittyen Espanjasta?

Kiitos kyselyyn vastaamisesta!

Muistathan viela painaa laheté-painiketta tallentaaksesi antamasi vastaukset.

Tahan voit jattaa halutessasi sahkopostiosoitteesi, jos haluat vastaanottaa itsellesi Aurin-
korannikon

tyonhakijan oppaan. Opas pyritdén lahettdmaan sinulle mahdollisimman pian.

Sahkopostiosoite:
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Kysely asiakasyrityksille

1. Yrityksen toimiala

2. Palkattavien uusien tyontekijoiden maara vuositasolla

1-10

11-20
21-30
31-40
41-50
Yli 50

O O O O O O

3. Tyypilliset avoimet ty6tehtavat (voita valita useamman)
o Asiakashankinta

Asiakaspalvelu

Buukkaus

Kuluttajamyynti

Yritysmyynti

Ostoty0

Ravintola-alan tyotehtavat

Sosiaali- ja terveysalan tyotehtavat

Muu, mika

O O O O O O O O

4. Tyobnhakijalta vaadittu alin koulutusaste tyypilliseen avoimeen tyétehtavaan
o Perusaste

Lukio tai ylioppilas

Ammattikoulu tai muu ammatillinen tutkinto

Alempi korkeakoulututkinto

Ylempi korkeakoulututkinto

Tohtorin tutkinto

Ei merkitysta

Muu, mik&a

O O O O O O O

5. Ty6nhakijalta vaadittu koulutusala tyypilliseen avoimeen tyétehtavaan (voit valita use-
amman)

Yleissivistava koulutus

Kasvatusala

Humanistiset ja taidealat

Yhteiskunnalliset alat

Kauppa, hallinto ja oikeustieteet

Luonnontieteet

Tietojenkasittely ja tietoliikenne (ICT)

Tekniikan ala

Maa- ja metsatalousala

Terveys- ja hyvinvointiala

Palveluala

Muu, mika

O 0O 0O OO OO OO OoOOoOOo

6. Vaaditaanko tydnhakijalta aiempaa kokemusta tyypillisistd avoimista tyttehtavista?
o Kylla
o Ei
o Ei merkitysta

7. Muut tydnhakijalta vaaditut taidot ja osaaminen tyypilliseen avoimeen tyotehtavaan
(voit valita useamman)

Suomen kieli

Ruotsin kieli

Englannin kieli

Espanjan kieli

Esimiestaidot

O O O O O
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o IT-taidot ja digitaalinen osaaminen
o Muut taidot ja osaaminen (lisaa tekstikenttaan)

8. Tuleeko tydnhakijan asua valmiiksi Espanjassa?
o Kylla
o Ei merkitysta
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Hei,

Olen loppuvaiheen tradenomiopiskelija Kaakkois-Suomen ammattikorkeakou-
lusta ja teen opinnaytety6tani suomalaisista tyénhakijoista, jotka hakevat toita
Espanjan Aurinkorannikolta. Opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa keita ovat
potentiaalisimmat Aurinkorannikolta toita etsivat tyontekijat ja miten heidat voi-

daan tavoittaa parhaiten sosiaalisessa mediassa.

Kaikki vastaukset kasitellaéan luottamuksellisesti ja niitéa kaytetaan vain hyo-
dyksi kyseisessa opinnaytetydssa. Vastaukset sailytetddn opinnaytetyon ana-
lyysin ajan ja ne havitetaan asianmukaisesti opinnaytetyén valmistumisen jal-
keen. Eri vastaajien tulokset kootaan yhteen. Tulokset julkaistaan opinnayte-
tydssa niin, etta niista ei voi erottaa yksittdisen vastaajan henkil6llisyytta eika

yksittaisen henkilon antamia vastauksia.

Aurinkorannikon Tydvoimatoimisto tarjoaa jokaiselle vastaajalle Aurinkoranni-
kon tydnhakijan oppaan veloituksetta sdhkdisessa muodossa. Jatathan kyse-
lyn lopussa sahkopostiosoitteesi, mikali haluat oppaat itsellesi. Sahkodposti-

osoitetta ei voida yhdistda antamaasi vastauksiin.

Toivoisin lampimasti, etté vastaisit kyselyyn. Vastaaminen vie noin 5 minuut-

tia.
Linkki kyselyyn:
Ystavallisin terveisin,

Viivi Makela

Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulu
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Hei,

Olen loppuvaiheen tradenomiopiskelija Kaakkois-Suomen ammattikorkeakou-
lusta ja teen opinnaytety6tani suomalaisista tyénhakijoista, jotka hakevat toita
Espanjan Aurinkorannikolta. Aurinkorannikon Ty6évoimatoimisto toimii opin-
naytetyoni toimeksiantajana. Toimeksiantaja on luovuttanut minulle sdhkopos-
tiosoitteenne tdman kyselyn lahettamista varten, eika sita tulla hyddyntamaan

muuhun tarkoitukseen.

Opinnaytety6n tavoitteena on selvittaa keitd ovat potentiaalisimmat Aurinko-
rannikolta toita etsivat tyontekijat ja miten heidéat voidaan tavoittaa parhaiten

sosiaalisessa mediassa.

Toivoisin lampimasti, etta vastaisitte kyselyyn yrityksenne rekrytoinnin nako-
kulmasta. Vastauksianne tullaan hyddyntamaan tyénhakijoiden asiakasprofii-
leiden rakentamisessa, joita voidaan hyddyntad mahdollisten tydnhakijoiden
tavoittamisessa Aurinkorannikon Tydvoimatoimiston sosiaalisen median kana-

vissa.

Kaikki antamanne vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti ja niitd kaytetaan
vain hyddyksi kyseisessa opinnaytetydssa. Antamianne vastauksia sailytetaan
opinnaytetydn analyysin ajan ja ne havitetaan asianmukaisesti opinnaytetydn

valmistumisen jalkeen.

Eri vastaajien tulokset kootaan yhteen. Tulokset julkaistaan opinnaytetydssa
niin, etta niista ei voi erottaa yksittaista yritysta, eika yksittaisen henkilon anta-

mia vastauksia.

Vastaaminen vie enintaan 5 minuuttia. Linkki kyselyyn:
Kysely on avoinna 21.-30.9.2020

Ystavallisin terveisin,
Viivi Makela

Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulu
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Jos teilla on kysymyksia liittyen opinnaytetyohon tai kyselyssa ilmenee ongel-

mia, voitte olla minuun yhteydessa puhelimitse tai sahkopostitse.



