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1 JOHDANTO 

Suomalaisten mielenkiinto työn hakemiseen Espanjasta ja muualta ulkomailta 

on kasvanut entisestään. Erityisesti Espanjan Aurinkorannikko houkuttelee 

suomalaisia ollessaan suurin suomalaiskeskittymä Suomen rajojen ulkopuo-

lella. Aurinkorannikolla toimii paljon suomalaisia yrityksiä, mikä tekee työn ha-

kemisesta alueelta suomalaisille helppoa ja näin ollen myös palveluiden saa-

minen omalla äidinkielellä on alueella mahdollista. Tämän opinnäytetyön tar-

koituksena on selvittää, keitä ovat kaikkein potentiaalisimmat suomalaiset 

työnhakijat, jotka hakevat töitä Espanjasta, ja miten heidät voidaan tavoittaa 

parhaiten sosiaalisessa mediassa. 

 

Opinnäytetyön toimeksiantajana toimii Aurinkorannikon Työvoimatoimisto. 

Työn tarkoituksena on profiloida toimeksiantajan kannalta potentiaaliset asia-

kasryhmät ja kartoittaa relevanteimmat ja toimivimmat sosiaalisen median ka-

navat eri asiakasryhmien tavoittamista varten. Tämän opinnäytetyön teoria-

osuudessa, analyysissa ja toimeksiantajalle tehdyissä toimenpide-ehdotuk-

sissa keskitytään markkinoinnin näkökulmasta sosiaalisen median maksutto-

maan markkinointiin, koska toimeksiantajan käyttämä maksettu markkinointi 

on tällä hetkellä vähäistä ja toimeksiantaja haluaa keskittyä maksuttoman 

markkinoinnin keinoihin sosiaalisessa mediassa. Työssä tarkasteltavat poten-

tiaaliset asiakkaat ovat suomalaisia työnhakijoita, jotka asuvat Suomessa tai 

Espanjassa ja etsivät töitä Aurinkorannikolta. 

 

Työn tavoitteena on luoda asiakasprofiilit potentiaalisimmista henkilöasiak-

kaista sekä tehdä ehdotelma sopivista kanavista ja menetelmistä sosiaali-

sessa mediassa. Tavoitteet pohjautuvat kahteen työlle asetettuun tutkimuson-

gelmaan: mitkä ja millaiset ovat toimeksiantajan kannalta tärkeimmät henkilö-

asiakkaiden asiakasprofiilit ja missä sosiaalisen median kanavissa ja miten 

toimeksiantajan henkilöasiakkaat voidaan tavoittaa parhaiten. Tarkoituksena 

on keskittyä potentiaalisten työnhakijoiden segmentointiin ja luoda asiakaspro-

fiilit jokaisesta asiakasryhmästä. Toimeksiantajalle tehdään ehdotelma sosiaa-

lisen median kanavista ja toimenpiteistä opinnäytetyön pohjalta, jota toimeksi-

antaja voi käyttää hyödyksi tavoittaessaan potentiaalisia uusia ja vanhoja 

työnhakijoita. Tämä opinnäytetyö antaa toimeksiantajalle kuvan siitä, mihin 



 

asiakasryhmiin sen on kannattavinta suunnata markkinointitoimenpiteitään ja 

mihin sosiaalisen median kanaviin toimeksiantajan kannattaa panostaa tule-

vaisuudessa. 

 

Työn teoreettisessa viitekehyksessä (luvut 2 ja 3) käsitellään markkinointia, 

markkinoinnin tehtäviä ja tavoitteita sekä segmentointia ja asiakasprofiilien 

määrittämistä. Teoriaosuudessa pohjaudutaan myös sosiaaliseen mediaan ja 

sen maksuttomaan markkinointiin sekä Facebookiin, Instagramiin ja LinkedI-

niin työnhaun välineinä rekrytoinnin näkökulmasta. Teoreettisen viitekehyksen 

aiheiden rajaamisessa otettiin huomioon se, että toimeksiantaja käyttää pää-

asiallisesti ainoastaan maksutonta markkinointia käyttämissään sosiaalisen 

median kanavissa Facebookissa ja Instagramissa.  

 

Työn tutkimukselliseksi lähestymistavaksi valikoitui määrällinen tutkimus. Toi-

meksiantajan henkilö- ja yritysasiakkaille toteutettiin molemmille kyselytutki-

mus, joista saatiin aineistoa henkilöasiakkaiden eli työnhakijoiden segmentoin-

tiin. Valittu menetelmä sopi työn tarkoitukseen, sillä määrällisellä menetelmällä 

saatiin kerättyä oleellinen tieto asiakasprofiilien rakentamiseen suuresta ihmis-

joukosta. Aineistoa analysoitiin ryhmittelemällä vastauksia niitä yhdistävien ja 

erottavien tekijöiden mukaan sekä luomalla taulukoita kuvaamaan saatuja tu-

loksia. Myöhemmissä luvuissa tullaan käymään läpi tutkimuksen toteutus ja 

tulokset sekä tutkimuksen yhteenveto. 

 

 

2 MARKKINOINTI 

Markkinointi on nykyään erittäin keskeisessä asemassa yritysten strategi-

sessa toiminnassa ja sen voidaankin katsoa olevan yksi yrityksen toiminnan 

tärkeimmistä osa-alueista ja taktiikoista. Toisin sanoen markkinointi on yrityk-

sen tapa toimia ja ajatella. Markkinoinnin keskiössä ovat yrityksen asiakkaiden 

tarpeet, arvostukset ja toiveet, joiden pohjalta voidaan kehittää yrityksen tarjo-

amia palveluita ja tuotteita. (Bergström & Leppänen 2018, 17.) Markkinointi on 

myös taloudelliseen kannattavuuteen tähtäävää toimintaa. Toiminnalla selvite-

tään tuotteiden ja palveluiden kysyntää, tuotetaan kysyntää vastaavia tuotteita 



 

ja palveluita sekä toimitetaan nämä hyödykkeet asiakkaalle. Näin ollen mark-

kinointi käsittää hyödykkeen koko elinkaaren ennen sen päätymistä asiak-

kaalle. (Viitanen 2017, luku 1.) 

 

Markkinointiin sisältyviä olennaisia toimintoja yrityksessä ovat hyödykkeiden 

suunnittelu ja valmistus, hyödykkeiden hinnoittelu, markkinointiviestintä ja ja-

kelu sekä myynnin jälkeisten asiakassuhteiden ylläpitäminen (Viitanen 2017, 

luku 1). Bergströmin ja Leppäsen (2018, 17) mukaan asiakassuhteiden ylläpi-

tämisen lisäksi yrityksen tulee muistaa hoitaa verkostojaan ja suhteitaan mui-

hin sidosryhmiin, kuten alihankkijoihin, tavarantoimittajiin, omistajiin ja jälleen-

myyjiin. Tämän luvun alaluvuissa keskitytään tarkastelemaan markkinoinnin 

tehtäviä sekä markkinoinnin tavoitteita ja suunnittelua. Lisäksi perehdytään 

segmentointiin ja asiakasprofiilien määrittämiseen käsitteinä ja työnhaun nä-

kökulmasta. 

 

2.1 Markkinoinnin tehtävät 

Markkinoinnilla voidaan katsoa olevan neljä tehtävää, joista ensimmäinen on 

kysynnän ennakointi ja selvittäminen. Kysynnän ennakointi ja selvittäminen on 

oleellinen toimenpide tehtäville markkinointiratkaisuille. Toinen markkinoinnin 

tehtävistä on kysynnän luominen ja ylläpito, jossa yritys pyrkii erottautumaan 

kilpailijoistaan omilla tuotteillaan ja viestimään asiakkaille puhuttelevalla ta-

valla. Kysyntää ylläpidetään mainonnan, myyntityön, asiakaspalvelun, hyvien 

kokemusten ja suhdetoiminnan avulla. (Bergström & Leppänen 2018, 21-22.)  

 

Kolmantena markkinoinnin tehtävänä on Bergströmin ja Leppäsen (2018, 21-

22) mukaan kysynnän tyydyttäminen. Kysynnän tyydyttämisestä puhuttaessa 

tarkoitetaan asiakkaiden tarpeiden pohjalta jatkuvaa tuotteiden ja toimintata-

pojen kehittämistä. Lisäksi tavaroiden ja palveluiden saatavuudesta huolehti-

minen on osa kysynnän tyydyttämistä. Neljäs tehtävä on kysynnän säätely. 

Kysynnän säätelyllä kysyntää pyritään sopeuttamaan tarjontaan. Säätelyllä 

voidaan hillitä tuotteiden kysyntää tai ohjata kysyntää yrityksen muihin tuottei-

siin. Ensisijaisesti markkinoinnin tehtävänä on kuitenkin luoda asiakkaille ja 

yhteistyökumppaneille parempaa arvoa kuin kilpailijat. (Bergström & Leppä-

nen 2018, 21-22.)  

 



 

Markkinoinnin tehtävä rekrytoinnin apuna on työnantajabrändin luominen ja 

rakentaminen. Rekrytointimarkkinoinnissa keskitytään lähestymään yritykselle 

sopivia työnhakijoita. Siinä missä markkinointitiimi vastaa yrityksen muusta 

markkinoinnista, on rekrytointimarkkinointi useimmiten henkilöstöhallinnon 

vastuulla. Useimmiten rekrytointimarkkinoinnissa käytetään nykyään välineinä 

sosiaalista mediaa, verkostointitapahtumia ja yrityksen omia verkkosivuja. 

Markkinoinnin tulisi olla jatkuvaa, vaikka avoimia työpaikkoja ei olisikaan tar-

jolla. Yrityksen on tärkeä rakentaa ja ylläpitää imagoaan työnantajana. (Ta-

lentLyft s.a; Workable s.a.) 

 

2.2 Markkinoinnin tavoitteet  

Markkinoinnin tavoitteena on yrityksen tai organisaation tuottamien palvelui-

den ja tuotteiden myynnin kasvattaminen. Näin ollen kaikki toimenpiteet, joilla 

pyritään myynnin kasvattamiseen, luetaan markkinoinniksi. (Rämö 2019, luku 

1.1.) Myynnin kasvattamisen lisäksi Viitalan ja Jylhän (2013, luku 7) mukaan 

markkinointi tulee nähdä ajattelu- ja toimintatapana sekä osana organisaation 

kulttuuria. Markkinointiajattelu on heidän mukaansa mukautumista asiakkai-

den ja markkinoiden tarpeisiin ja kysyntään. 

 

Markkinointiajattelun tarkoituksena on asiakkaan ja asiakastarpeiden aito ym-

märrys. Ajattelun taustalla on asiakkaiden tarpeiden jatkuva havainnointi ja 

asiakastiedon käsittely. Tavoitteena on tarjota asiakkaalle toimivia ratkaisuja 

tarpeisiin sekä luoda parasta mahdollista lisäarvoa. (Viitala & Jylhä 2013, luku 

7.) Markkinointiajattelussa on siirrytty enemmän asiakaslähtöiseen ajatteluun 

ja uusimpia markkinointiajattelussa tärkeäksi nousevia asioita ovat vastuulli-

suus ja yhteisöllisyys (Bergström & Leppänen 2018, 10). 

 

Järkevästi suunnitellut markkinoinnin tavoitteet ovat hyvän yritystoiminnan pe-

rusta. Markkinoinnin tavoitteiden määrittelyssä voidaankin käyttää erilaisia 

kaavoja. Yksi toimiva keino on käyttää apuna SMART-kaavaa. SMART 

muodostuu sanoista spesific, measurable, atteinable, relevant ja time-bound. 

Toisin sanoen markkinoinnin tavoitteiden tulisi olla riittävän yksityiskohtaisia, 

mitattavissa ja saavutettavissa olevia sekä liiketoiminnan kannalta relevant-

teja. Lisäksi tavoitteiden saavuttamiselle tulisi pystyä määrittelemään aika-

taulu. (Hirvonen 2016.) 



 

 

Työnhakutoiminnan markkinoinnin tavoitteena on saada työnhakijat kiinnostu-

maan yrityksestä ennen heidän palkkaamistaan sekä potentiaalisten työhake-

musten saaminen ja vastaanottaminen. Päätavoitteena toisin sanoen on 

saada työnhakijat hakemaan yrityksessä olevia avoimia työpaikkoja ja löytää 

sopivat henkilöt täyttämään paikat. Lisäksi rekrytointimarkkinoinnin tavoitteena 

on myös kasvattaa tietoisuutta ja kiinnostusta yritystä kohtaan erityisesti työn-

antajana. Rekrytointimarkkinoinnin voidaan katsoa olevan tärkeä osa koko 

rekrytointiprosessia. (TalentLyft s.a.) 

 

2.3 Segmentointi  

Prosessi, jossa markkinat jaetaan ensin toisistaan erottuviin asiakasryhmiin ja 

joista puolestaan valitaan sopivimmat kohderyhmät tehtäville markkinointitoi-

menpiteille, kutsutaan segmentoinniksi (Puusa ym. 2012, luku 2.6.2). Strauss 

ja Frost (2016, 199) määrittelevätkin segmentoinnin olevan prosessi, jossa yk-

silöitä tai yrityksiä yhdistetään kokonaisuuksiksi heidän omaamien samankal-

taisten ominaisuuksien perusteella. Heidän mukaansa ominaisuudet liittyvät 

tuotteen tai palvelun käyttöön, kulutukseen tai itse tuotteesta tai palvelusta 

saatavaan hyötyyn. 

 

Asiakkaiden tuntemista sekä heidän tarpeidensa tunnistamista voidaan pitää 

yhtenä markkinoinnin peruspilarina. On vaikeaa markkinoida tuotetta tai palve-

lua yhtenäisesti kaikille asiakkaille samoin keinoin, sillä asiakkaiden tarpeet ja 

mieltymykset voivat poiketa paljonkin toisistaan. Näin ollen yrityksille on kan-

nattavampaa valita markkinoilta heille potentiaalisimmat kohderyhmät, joiden 

tarpeiden täyttämiseen ja tavoittamiseen keskittää markkinointitoimenpiteet. 

(Puusa ym. 2012, luku 2.6.2.) Segmentoinnin perusperiaatteena on, että 

kaikki asiakkaat ovat erilaisia ja yrityksen tulisi lähestyä niitä asiakkaita, joista 

on eniten hyötyä. Segmentointi ja segmentointiin liittyvät päätökset ovatkin 

markkinoinnin suunnittelun ja sen toteutuksen lähtökohtana. (Viitala & Jylhä 

2013, luku 7.) 

 



 

 

Kuva 1. Segmentointikriteereitä kuluttajamarkkinoilla  

 

Segmentoinnin kriteereinä voidaan käyttää demografisia tekijöitä, geodemo-

grafisia tekijöitä, psykologisia tekijöitä, asiakaskäyttäytymistä ja monia näiden 

tekijöiden yhdistelmiä (Strauss & Fross 2016, 201-202). Viitalan ja Jylhän 

(2013, luku 7) sekä Bergströmin ja Leppäsen (2018, 117) mukaan kuluttaja-

markkinoiden segmentoinnissa käytetään yleisimmin seuraavia kriteereitä: ku-

luttajien henkilökohtaiset ominaisuudet: ikä, tulot, elämäntyyli, kiinnostuksen-

kohteet, tavoitettavuus, kuluttajien hakemat hyödyt sekä kuluttajien käyttäyty-

minen. Demografiset tekijät vastaavat kysymykseen kuka ostaa ja psykologi-

set tekijät puolestaan siihen miksi ostetaan (Viitala & Jylhä 2013, luku 7). Psy-

kologiset tekijät kertovat muun muassa ostajan motiiveista ja asenteista (kuva 

1). 

 

Kun ostamiseen vaikuttavia tekijöitä on analysoitu tarpeeksi ja niistä on poi-

mittu segmentoinnille järkevimmät perusteet, jaetaan kokonaismarkkinat valit-

tujen kriteerien perusteilla erillisiin segmentteihin. Segmentti on asiakasryhmä, 

johon kuuluvilla on vähintään yksi yhteinen ominaispiirre. Mitä tarkemmin seg-

mentit pystytään kuvaamaan ja määrittelemään, sitä paremmat lähtökohdat 

saadaan kyseisille segmenteille suunnattaville markkinointitoimenpiteille. 

(Bergström & Leppänen 2018, 114.)  

 

Marrittin (2011) mukaan työntekijöitä ja työnhakijoita voidaan segmentoida 

monin eri tavoin. Tyypillisin tapa segmentoida työnhakijoita on luoda segmen-

tit heidän helposti havaittavissa olevien piirteiden perusteella. Helposti havait-

tavia piirteitä ovat muun muassa heidän ikänsä, koulutusaste ja maantieteelli-

nen sijainti. Toinen tapa segmentoida työnhakijoita Marrittin (2011) mukaan on 

segmentoida heidät käyttäytymisen ja henkilöstön kriteereiden perusteella. 

• ikä, sukupuoli, koulutus ja ammatti, 
asuinpaikka, varallisuus, uskonto, perheen 
koko ja elinvaihe

Demografiset kriteerit

• motiivit, asenteet, persoonallisuus, 
harrastukset, kiinnostuksen kohteetPsykologiset kriteerit

• ostomäärä ja ostopaikat, ostotiheys, 
asiakaskannattavuus, ostouskollisuus, 
asiakastyytyväisyys

Asiakaskäyttäytymisen 
kriteerit

Kuluttajan tarpeet
Kuluttajan kokema hyöty



 

Henkilöstön kriteerit kertovat yksityiskohtaista tietoa muun muassa työntekijän 

aikaisemmasta työkokemuksesta ja hänen työpaikkojensa vaihtuvuudesta. 

 

Marritti (2011) lisää vielä yhden tavan segmentoida työnhakijoita. Tämä tapa 

on segmentoida työnhakijat heidän tarpeidensa perusteella, eli toisin sanoen 

sen mukaan, millaisia töitä he etsivät. Marrittin (2011) mukaan rekrytointipro-

sessin tarkoitus on täyttää työnhakijamarkkinoiden tyydyttymättömät tarpeet. 

Näihin tarpeisiin voidaan vastata kartoittamalla työnhakijoiden 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 asiakasryhmään kuuluvasta asiakkaasta, 

mikä on noussut tutkimuksessa esille. (Tuulaniemi 2011, 68.) 

 

Asiakasprofiilin ollessa tarkempi kuvaus tietystä segmentistä, on se myös sa-

malla kuvitteellinen henkilö, joka edustaa yrityksen asiakasta. Asiakasprofiiliin 

voidaan katsoa olevan seikkaperäisesti kuvailtu persoona, joka edustaa koko 

segmenttiä. Asiakasprofiili on työkalu, joka auttaa tehostamaan yrityksen 

markkinointitoimenpiteitä antaen kasvot markkinointiviestinnän kohderyhmälle. 

(Kanava s.a.) 

 

Asiakasprofiili luodaan yrityksen kohderyhmästä kerätyn datan perusteella. 

Tavallisesti dataa kerätään haastattelu- ja kyselytutkimuksilla, jonka pohjalta 

luodaan profiili sisältäen vähintään seuraavat tiedot: kuvitteellinen nimi, kuva 

profiilin edustajasta, demografiset tiedot, koulutus, kiinnostuksen kohteet ja 

elämäntyyli. (Kanava s.a.) 

 

 

3 SOSIAALINEN MEDIA JA SEN KANAVAT REKRYTOINNISSA 

Sosiaalisen median käsitteelle ei ole olemassa yhtä oikeaa määritelmää. 

Charlesworth (2017) määrittelee sosiaalisen median olevan mikä tahansa si-

vusto verkossa, mihin käyttäjät voivat ladata ja tuottaa omaa sisältöään ja jota 

he eivät pysty hallitsemaan samalla tavalla kuin he pystyisivät hallitsemaan 



 

omia verkkosivujaan. Sosiaalinen media mahdollistaa yhteydenpidon muihin 

ihmisiin ja informaation jakamisen internetin tai puhelimen välityksellä (Cam-

bridge Dictionary s.a.). 

 

Sosiaalisen median kanavista Facebook on maailmanlaajuisesti kaikkein suo-

situin ja suomalaisten keskuudessa se on toiseksi suosituin. Suomalaisista 60 

prosenttia käyttää WhatsAppia, mikä tekee siitä suosituimman sosiaalisen me-

dian kanavan Suomessa. WhatsAppin ja Facebookin lisäksi Instagram ja Fa-

cebook Messenger ovat suomalaisten keskuudessa erittäin suosittuja. Muita 

käytettyjä kanavia suomalaisten keskuudessa ovat muun muassa Snapchat, 

Twitter ja LinkedIn. (Kohvakka & Saarenmaa 2019.) Tämän luvun alaluvuissa 

keskitytään sosiaalisen median maksuttomaan markkinointiin sekä Faceboo-

kiin, Instagramiin ja LinkedIniin rekrytoinnin ja työnhaun välineinä. 

 

3.1 Maksuton markkinointi sosiaalisessa mediassa 

Useimmiten yrityksen sisältö sosiaalisessa mediassa on nykyään yrityksen 

ensikosketus asiakkaisiin. Hyvin tehty sisältö 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 

menestyä sen avulla. Pitkäjänteinen ja suunnitelmallinen markkinointi tuottaa 

tulosta sen sijaan, että julkaisuja jaettaisi satunnaisesti sosiaalisen median ka-

navissa ilman päämäärää. (Komulainen 2018.) 

 

Jotta markkinointi olisi entistä tehokkaampaa, tulee se kohdentaa aikaisemmin 

määritellyille yrityksen asiakasprofiileille. Ensimmäinen askel sosiaalisen me-

dian markkinoinnissa on valita yritykselle sopivimmat sosiaalisen median ka-

navat, jossa yrityksen asiakkaat ovat jo valmiiksi ja jossa heidät voidaan ta-

voittaa parhaiten (Komulainen 2018). Komulaisen (2018) mukaan sosiaali-

sessa mediassa sisältö ja aktiivisuus ovatkin kaikkein tärkeintä. Aktiivinen jul-

kaisutahti vahvistaa yrityksen näkyvyyttä asiakkaiden julkaisuvirrassa. Luon-

nollista näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa ja muualla internetissä, josta ei ole 

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

 



 

Smith (2019) listaa maksuttoman markkinoinnin keinoja sosiaalisessa medi-

assa. Näitä keinoja ovat muun muassa puhuttelevan ja keskustelua herättä-

vän sisällön julkaisu, videosisällön luominen, verkostoituminen ja yhteistyönte-

keminen muiden yritysten kanssa, vanhojen julkaisujen toimivuuden analy-

sointi, aiempien blogipostauksien uudelleen jakaminen, arvonnan tai kilpailun 

järjestäminen sekä sosiaalisen median markkinointikampanjoiden optimointi. 

 

3.2 Facebook rekrytoinnin välineenä 

Facebook on yhteisöpalvelu, joka toimii mainosrahoitteisesti ja mahdollistaa 

yhteydenpidon ystävien ja tuttavien kanssa. Facebookin suomalaisten käyttä-

jien keski-ikä on kasvussa, ja sen suurin markkinointipotentiaali on kolmekym-

mentä vuotta täyttäneiden ja sitä vanhempien käyttäjien keskuudessa (Virta-

nen 2020). Vuoden 2018 alkupuolella Facebookiin avattiin uusi ilmoitusalusta, 

joka perustuu työpaikkojen ilmoittamiseen ja hakemiseen. Ilmoitusalusta on 

tarkoitettu molempien sekä työnhakijoiden että yritysten käyttöön. (Fager 

2018a.) 

 

Facebookin vahvuutena on sen tarjoama monipuolisuus julkaistaville sisäl-

löille. Alustalla on mahdollista julkaista tekstiä, tarinoita (stories), linkkejä, vi-

deoita ja kuvia sekä jakotoiminnon kautta myös jakaa omia ja muiden julkai-

suja entistä suuremmalle yleisölle. Myös tapahtumien luominen on mahdol-

lista. Facebookin algoritmit suosivat julkaisuista eniten kuvia ja videoita, ja ne 

saavatkin suurimman näkyvyyden sovelluksen käyttäjien keskuudessa. (Virta-

nen 2020.) 

 

Tämä työnhaun ilmoitusalusta antaa työnantajille mahdollisuuden ilmoittaa 

avoimista työpaikoistaan ilmaiseksi uudella tavalla. Facebookissa on kuitenkin 

myös mahdollista maksaa mainonnasta, jolloin ilmoitukset saavuttavat entistä 

laajemman kohderyhmän. Kun työnhakija lähettää hakemuksen yritykselle Fa-

cebookin työpaikkojen ilmoitusalustan kautta, yrityksen ja työnhakijan on mah-

dollista pitää sen jälkeen yhteyttä Facebook Messengerin välityksellä ja sopia 

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

 

Facebookissa työnhakeminen, työpaikkojen etsiminen ja niistä ilmoittaminen 

on mahdollista myös erilaisissa työnhakuryhmissä. Ryhmät voivat olla yleisiä 



 

työnhakuryhmiä, tai niitä on voitu jaotella alueiden tai työalojen mukaan. Face-

bookin työnhakuryhmät, kuten mitkä tahansa ryhmät, voivat olla joko julkisia 

tai yksityisiä. Julkisten ryhmien julkaisut ovat nähtävissä kaikille, kun taas yksi-

tyiseen ryhmään täytyy liittyä ja odottaa ensin liittymispyynnön vahvistamista 

ryhmän ylläpitäjältä. Yksityisissä ryhmissä ainoastaan ryhmien jäsenet näke-

vät ryhmässä olevat julkaisut ja ilmoitukset. (Fager 2018a.)  Avoimista työpai-

koista on myös mahdollista ilmoittaa yrityksen omilla Facebook-sivuilla. 

 

3.3 Instagram rekrytoinnin välineenä 

Instagram on Facebookin omistama maksuton kuvien ja videoiden jakamispal-

velu, jota käytetään pääsääntöisesti mobiililaitteilla (Instagram s.a.). Työnha-

kemisen välineenä Instagram sopii erityisesti oman osaamisensa esille tuomi-

sessa. Sovellukseen on mahdollista ladata esimerkiksi kuvia omista kädentai-

doista ja osaamisesta sekä tuoda esille omaa persoonaansa. Näin ollen In-

stagram profiili voi toimia portfoliona ja eräänlaisena julkisena ansioluettelona. 

(Fager 2018b.) 

 

Työnantajayritykset ja rekrytoijat voivat puolestaan käyttää Instagramia oman 

brändinsä luomiseen ja sen ylläpitämiseen sekä työpaikoista ilmoittamiseen 

(Fager 2018b). Parhaimmillaan rekrytoija voi saavuttaa Instagramissa saman-

aikaisesti aktiiviset, että myös passiiviset työnhakijat. Instagramin potentiaalia 

sosiaalisen median kanavana ei tulisi unohtaa, sillä sen aktiivinen käyttäjä-

määrä on noin puoli miljardia maailmanlaajuisesti. Sovelluksen suurin ja po-

tentiaalisin käyttäjäryhmä markkinoijan näkökulmasta on nuoret aikuiset, joista 

noin puolet käyttää sovellusta päivittäin. (Hill s.a.) 

 

Työnantajayrityksen tai rekrytoijan näkökulmasta on tärkeää miettiä, miten 

työnhakijat voidaan Instagramissa tavoittaa. Erityisesti käytettävät hashtagit 

tulee miettiä tarkkaan, sillä ne auttavat halutun yleisön löytämään valitun In-

stagram tilin ja julkaisut. Myös sijainnin merkitseminen julkaisuihin voi paran-

taa mahdollisuuksia työnhakijoiden tavoittamiseen sovelluksessa. On hyvä 

kuitenkin muistaa, että Instagramia ei varsinaisesti ole tarkoitettu rekrytointiin 

käytettäväksi, mutta sen käytöllä voi pystyä erottautumaan muista yrityksistä 

ja tavoittaa työnhakijoita, jotka mahdollisesti jäisivät muissa kanavissa tavoit-

tamatta. (Hill s.a.) 



 

3.4 LinkedIn rekrytoinnin välineenä 

LinkedIn on alusta, joka mahdollistaa ammatillisen verkostoitumisen nykyisten 

tai entisten kollegoiden kanssa sekä muiden ammatillisten yhteyksien kanssa. 

LinkedInissa on mahdollista keskustella yritystoimintaan liittyvistä asioista ja 

liikeideoista, etsiä töitä tai uusia työntekijöitä sekä ilmoittaa avoimista työpai-

koista. Alustan tärkeimmät ominaisuudet ovat ammatillinen yhteydenpito mui-

hin ihmisiin, avun saaminen ja antaminen bisnesongelmissa, töiden etsiminen 

sekä rekrytoijan näkökulmasta työntekijöiden etsiminen. (What is LinkedIn? 

2020.) 

 

Vaikka LinkedIn onkin alun perin luotu keskustelufoorumiksi työnhakijoille, voi-

daan sitä nykyään hyödyntää monin tavoin yrityskäytössä. Yritysprofiilin luomi-

nen voidaan nähdä osana markkinointia ja yrityksen näkyvyyden paranta-

mista. Yritysprofiili mahdollistaa yrityksen työntekijöille yrityksen linkittämisen 

heidän omiin profiileihinsa. Linkittäminen parantaa osaltaan yrityksen näky-

vyyttä alustalla ja voi samalla parantaa myös yrityksen työnantajamielikuvaa. 

(Vähänen 2020.) 

 

Rekrytoijat pitävät LinkedInin maksutonta näkyvyyttä tärkeimpänä sosiaalisen 

median kanavana rekrytoinneissa. Toista sijaa sosiaalisen median rekrytointi-

kanavien tärkeysjärjestyksessä pitää Facebookin maksuton näkyvyys (Kansal-

linen rekrytointitutkimus 2020). Vähäsen (2020) mukaan LinkedIn antaa yrityk-

sille mahdollisuuden suorahakuun sekä mahdollisuuden työntekijän suoraan 

lähestymiseen kanavassa. LinkedInista löytyykin hänen mukaansa useilla 

aloilla laaja määrä osaajia rekrytoijan tarkasteltavaksi. 

 

LinkedInissa, kuten muissakin sosiaalisen median kanavissa, on mahdollisuus 

maksaa paremmasta näkyvyydestä. Maksullinen versio tarjoaa myös työkaluja 

työnhakijoiden parempaan tavoittamiseen. Työnhakijoita on kuitenkin myös 

mahdollista tavoittaa LinkedInissa ilmaiseksi esimerkiksi aiemmin mainitun 

suorahaun keinoin. Ensin tulisi kuitenkin ymmärtää keitä ovat ne potentiaaliset 

työnhakijat, jotka halutaan tavoittaa ja ovatko he LinkedInissa. (Itris s.a.) Li-

säksi olisi hyvä pitää silmällä kilpailijoiden työpaikkailmoituksia ja poimia niistä 

keinoja, esimerkiksi avainsanoja, jotka voisivat auttaa tavoittamaan entistä pa-

remmin työnhakijoita ilman sen suurempia kustannuksia (Hudson 2019). 



 

Aktiivisuus LinkedInissa lisää yrityksen näkyvyyttä alustan käyttäjien julkai-

suvirrassa, kuten Facebookissa ja Instagramissakin. Näin ollen yrityksen tulisi 

pysyä aktiivisena ja jakaa esimerkiksi blogipostauksia, reagoida muiden yritys-

ten tai työntekijöiden julkaisuihin ja osallistua keskusteluihin LinkedInin ryh-

missä. Lisäksi yritysprofiilin tiedot tulisi pitää ajan tasalla muun aktiivisuuden 

lisäksi. (Itris s.a.) 

 

 

4 TOIMEKSIANTAJA AURINKORANNIKON TYÖVOIMATOIMISTO 

Tämän opinnäytetyön toimeksiantajana toimii Aurinkorannikon Työvoimatoi-

misto. Aurinkorannikon Työvoimatoimisto on yksityinen työnvälitysyritys, jonka 

toiminta perustuu nimensä mukaan työntekijöiden etsimiseen asiakasyrityk-

selle. Aurinkorannikon Työvoimatoimisto toimii Espanjan Aurinkorannikolla ja 

sen toiminta on erityisesti keskittynyt Fuengirolan alueelle. Asiakkaat koostu-

vat suomalaisista työnhakijoista ja alueella toimivista suomalaisomisteisista 

yrityksistä. Toimeksiantajan tarjoama palvelu on työnhakijoille maksuton, 

mutta asiakasyrityksiltä veloitetaan sovittu summa ensimmäiseltä kolmelta 

kuukaudelta, jolloin uusi työntekijä on töissä. (Hahl 2020.) 

 

Aurinkorannikon Työvoimatoimisto tunnetaan myös nimellä Duunia Espan-

jasta. Yrityksen toiminta aloitettiin vuonna 2017, kun paikalliset suomalais-

omisteiset yritykset kokivat, etteivät saa itse tavoitettua tarpeeksi työnhakijoita. 

Aluksi työnantajat ja työnhakijat saivat hakea toisiaan www.duunia.es -sivus-

tolla, mutta toimintaa on vuosien saatossa muutettu niin, että Aurinkorannikon 

Työvoimatoimisto on entistä enemmän mukana palvelemassa rekrytointipro-

sessissa. Nykyään Aurinkorannikon Työvoimatoimisto vastaanottaa työhake-

mukset, hoitaa niiden läpikäynnit, työnhakijoiden haastattelut ja poimii heidän 

joukostansa parhaat hakijat, jotka lähetetään eteenpäin rekrytoiville asiakas-

yrityksille. Asiakasyritykset pysyvät anonyymeinä siihen asti, kunnes asiakas-

yritys haluaa itse ottaa yhteyttä työnhakijoihin rekrytointiprosessin seuraavan 

vaiheen tai mahdollisen palkkauksen kannalta. (Hahl 2020.) 

 

Toimeksiantaja työllistää yhdestä kahteen henkilöä ja sen kautta töitä hake-

vien määrä on vuositasolla satoja. Asiakasyrityksiä Aurinkorannikon Työvoi-

matoimistolla on noin 15. Tyypillinen työpaikka, johon toimeksiantajan kautta 



 

haetaan työntekijöitä, on puhelintyö joko myynnin tai buukkauksen parissa. 

(Hahl 2020). Hahl (2020) kokee tyypillisen työnhakijan olevan joko ulkomailta 

kokemusta haluava nuori tai omasta tahdostaan tai muusta syystä Suomessa 

työelämästä irtaantunut henkilö, joka etsii töitä ulkomailta. 

 

Aurinkorannikon Työvoimatoimisto käyttää kanavina työnhakijoiden tavoittami-

seen omia verkkosivujaan, Facebookia, Instagramia ja Duunitoria. Twitterin 

käytöstä luovuttiin aikaisemmin, sillä sen käyttö todettiin tehottomaksi ja Lin-

kedInin käyttöönottamista on puolestaan mietitty yhtenä vaihtoehtona. Face-

bookissa toimeksiantajalla on tällä hetkellä 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 työpaikkailmoituk-

sista. Kokonaisuudessaan toimeksiantaja kokee tavoittavansa työnhakijat tällä 

hetkellä käyttämissään kanavissaan hyvin, mutta tavoitteena olisi saada vas-

taanotettua enemmän työhakemuksia potentiaalisilta työnhakijoilta.  

   

 

5 TUTKIMUKSEN MENETELMÄT JA TOTEUTUS 

Tämän opinnäytetyön tutkimukselliseksi lähestymistavaksi valikoitui määrälli-

nen tutkimus. Empiirinen aineisto asiakasprofiileiden luomiseen kerättiin kyse-

lytutkimuksen avulla, jossa oli sekä avoimia että suljettuja kysymyksiä. Aurin-

korannikon Työvoimatoimiston henkilöasiakkaille ja yritysasiakkaille molem-

mille toteutettiin omat kyselynsä, joista saatiin relevantti tieto asiakasprofiilei-

den rakentamiseen.  

 

5.1 Määrällinen tutkimus 

Kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimus perustuu valitun kohteen kuvantami-

seen ja tulkitsemiseen numeroiden ja tilastojen avulla. Määrällisessä tutkimuk-

sessa ollaan monesti kiinnostuneita luokitteluista, syy- ja seuraussuhteista, 

vertailusta ja numeerisiin tuloksiin perustuvista ilmiöiden selittämisestä. (Jy-

väskylän yliopisto 2015.) Määrällisen tutkimuksen lähestymistavalle ominaisia 

aineistonkeruumenetelmiä ovat lomakekyselyt, internetkyselyt, strukturoidut 

haastattelut, systemaattinen havainnointi ja kokeelliset tutkimukset (Heikkilä 

2014, 14). 



 

Heikkilän (2014, 16) mukaan määrällistä tutkimusta voidaan myös nimittää ti-

lastolliseksi tutkimukseksi ja sen aineistonkeruumenetelmänä käytetään 

useimmiten standardoituja kyselylomakkeita, joissa vastausvaihtoehdot on an-

nettu vastaajalle valmiina. Määrällisellä tutkimuksella saadaan selvitettyä ole-

massa oleva tilanne tutkittavan ilmiön suhteen, mutta sillä ei pystytä riittävästi 

selvittämään asioihin johtaneita syitä. Määrällinen tutkimus vastaa useimmiten 

kysymyksiin mikä, missä, paljonko ja kuinka usein. (Heikkilä 2014, 16.) 

 

5.2 Kyselylomake 

Heikkilän (2014, 44) ja Vallin (2018, luku 1) mukaan kyselylomake on yksi pe-

rinteisimmistä tavoista kerätä tutkimusaineistoa. Heidän mukaansa teknolo-

gian kehittyminen on mahdollistanut sen, että yhä useammin kyselyt toteute-

taan verkossa täytettävillä lomakkeilla. Sekä Heikkilä (2014, 45) että Valli 

(2018, luku 1) korostavat kyselyn kysymysten muotoilun tärkeyttä. 

 

Kyselylomakkeen laatiminen edellyttää tutkittavan aiheen kirjallisuuteen tutus-

tumista, tutkimusongelman täsmentämistä, käsitteiden määrittelyä sekä tutki-

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

sältyy Heikkilän (2014, 45) mukaan seuraavat vaiheet: 

• tutkittavien asioiden nimeäminen 

• lomakkeen rakenteen suunnittelu 

• kysymysten muotoilu 

• lomakkeen testaus 

• lomakkeen rakenteen ja kysymysten korjaaminen 

• lopullinen lomake. 
 

Kysymysten muotoilemisessa tulee olla tarkkana, sillä vastaajan tulisi pystyä 

ymmärtämään ne samalla tavalla kuin tutkimuksen tekijä on tarkoittanut. On 

tärkeää, että kysymykset ovat yksiselitteisiä ja helposti ymmärrettävissä, ei-

vätkä ne johdattele liikaa vastaajaa. Toinen huomioon otettava asia on kysely-

lomakkeen pituus, sillä liian pitkä lomake ei houkuttele vastaamaan. Lomak-

keen houkuttelevuutta voidaan lisätä miellyttävällä ulkoasulla ja kyselyssä 

käytettävällä kielellä. (Valli 2018, luku 1.)  

 

Kysymykset voidaan jakaa avoimiin, strukturoituihin ja sekamuotoisiin kysy-

myksiin. Avoimet kysymykset ovat tyypillisiä kvalitatiivisissa tutkimuksissa. 



 

Avoin kysymys antaa vastaajalle mahdollisuuden vastata kysymykseen va-

paamuotoisesti ja avoimien kysymysten vastauksista voidaankin saada tietoa, 

joka jäisi muuten saamatta. Avoimien kysymysten haittapuolena kuitenkin on, 

että niiden vastaukset voivat olla työläitä käsitellä ja ne houkuttavat vastaa-

matta jättämiseen. (Heikkilä 2014, 47-48.) 

 

Suljetuissa eli strukturoiduissa kysymyksissä on annettu valmiit vastausvaihto-

ehdot, joista vastaaja valitsee itselleen sopivimman ja totuudenmukaisimman 

vaihtoehdon. Suljetut kysymykset ovat puolestaan tyypillisempiä määrälli-

sessä tutkimuksessa. Suljetuissa kysymyksissä vastausvaihtoehtojen määrä 

ei tulisi olla liian suuri ja niiden tulisi olla toistensa poissulkevia. Jokaiselle vas-

taajalle tulisi lisäksi löytyä sopiva vastausvaihtoehto. Suljettuihin kysymyksiin 

vastaaminen voi olla nopeaa, mutta haittapuolena on, että vastaukset voidaan 

antaa harkitsematta sekä ”en osaa sanoa” vaihtoehto houkuttelee liikaa vas-

taajaa. (Heikkilä 2014, 49.) 

 

Sekamuotoiset kysymykset ovat avoimien ja suljettujen kysymysten välimaas-

tossa. Niissä osa vastausvaihtoehdoista on annettu valmiina ja yleensä yksi 

vaihtoehdoista on avoin. Avoin vaihtoehto on useimmiten ”muu, mikä?”, joka 

on annettu silloin, kun kyselyn tekijä ei ole keksinyt kaikkia vastausvaihtoeh-

toja. (Heikkilä 2014, 50.) 

 

Tässä opinnäytetyössä toteutettiin kaksi toisistaan erillistä kyselyä. Työnhaki-

joille suunnattu kysely (liite 1) jaettiin kolmeen osaan kysymysten aiheiden 

mukaan. Ensimmäisessä osiossa kysyttiin vastaajan perustiedot ja toinen osio 

sisälsi kysymyksiä liittyen työnhakemiseen Aurinkorannikolla. Kyselyn kolmas 

osio käsitteli sosiaalista mediaa ja Aurinkorannikon Työvoimatoimistoa. Suurin 

osa tämän kyselyn kysymyksistä oli sekamuotoisia monivalintakysymyksiä, 

sillä vastausvaihtoehdoissa haluttiin antaa myös ”muu, mikä” vaihtoehto vas-

taajalle. Suljetut kysymykset ovat tyypillisiä määrälliselle tutkimukselle, mutta 

osa tämän kyselyn kysymyksistä jätettiin avoimiksi, sillä vastausvaihtoehtojen 

määrä osassa kysymyksiä olisi kasvanut todella suureksi tai olisi ollut mahdo-

tonta määrittää kaikkia vastausvaihtoehtoja. Työnhakijoille suunnattu kysely 

sisälsi yhteensä 18 kysymystä. 

 



 

Asiakasyrityksille suunnattu kysely sisälsi puolestaan 8 kysymystä, joihin toi-

vottiin vastauksia asiakasyritysten rekrytoinnin näkökulmasta (liite 2). Tässä 

kyselyssä suurin osa kysymyksistä oli suljettuja monivalintakysymyksiä. Kyse-

lyn tarkoituksena oli selvittää muun muassa yritysten toimialat, heidän rekry-

tointitarpeensa sekä heidän työnhakijoille asettamansa vaatimukset. Molem-

pien kyselyiden kysymykset pyrittiin suunnittelemaan niin, että niistä saadaan 

relevantti tieto toimeksiantajan työnhakija-asiakasprofiileiden rakentamiseen.  

 

5.3 Kyselyn toteutus ja analyysi 

Molemmat kyselyt toteutettiin Webropol-ohjelmalla, jonka kautta kyselyihin lä-

hetettiin sähköpostilinkit 145 työnhakija-asiakkaalle ja 12 yritysasiakkaalle, joi-

den yhteystiedot saatiin toimeksiantajalta. Lisäksi työnhakija-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. Sähköpostitse lähetetyt kyselyt lähetettiin saatevies-

tien kanssa (liitteet 3 & 4). 

 

Kyselyn vastaajamäärän parantamiseksi sähköpostitse lähetettyihin kyselyihin 

lähetettiin muistutusviesti 29.9.2020 heille, jotka eivät olleet kyselyyn vielä 

vastanneet. Suuremman vastausmäärän saavuttamiseksi myös Facebook-jul-

kaisu jaettiin toimeksiantajan Facebook-sivun lisäksi Aurinkorannikon työpai-

kat nimisessä Facebook-ryhmässä, jossa toimeksiantaja toimii aktiivisesti. Fa-

cebook-julkaisu tuli jaetuksi myös kahden yksityishenkilön toimesta, jotka asu-

vat Aurinkorannikolla.  

 

Kyselyiden päättyessä 30.9.2020 työnhakijoille suunnattuun kyselyyn oli vas-

tattu 73 kertaa. Vastausprosentti sähköpostilinkin kautta vastanneilla oli 26. 

Sosiaalisen mediassa kyselyyn liittyvien julkaisujen nähneiden ihmisten luku-

määrä 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 työnhakijoille suunnattuun kyselyyn vastanneelle ja sähköposti-



 

osoitteensa jättäneelle Aurinkorannikon työnhakijan oppaan veloituksetta. Op-

paan tarjoamisen veloituksetta voidaan arvella lisänneen osaltaan vastaaja-

määrää. 

 

Työnhakijoille suunnatun kyselyn strukturoitujen kysymysten vastauksia analy-

soitiin jaottelemalla vastauksia eri ikäryhmien mukaan sekä luomalla taulu-

koita kuvaamaan saatuja tuloksia. Avoimien vastausten kohdalla pyrittiin löytä-

mään yhtenäisiä teemoja ja ryhmittelemään vastauksia yhdistävien ja erotta-

vien tekijöiden perusteella. Esimerkiksi työnhakijoiden kyselyyn vastanneiden 

ammattinimikkeet jaettiin kolmeen eri ryhmään niiden yhdistävien tekijöiden 

perusteella. Asiakasyrityksille suunnatun kyselyn vastauksia ryhmiteltiin yritys-

ten toimialojen mukaan. Myös asiakasyrityksiltä saaduista vastauksista pyrit-

tiin löytämään yhdistäviä ja erottavia tekijöitä eri yritysten välillä. 

 

 

6 TULOKSET 

Tämän luvun alaluvuissa tullaan kuvaamaan tarkemmin kyselyistä saatuja tu-

loksia, joiden pohjalta luvussa 7 luodaan toimeksiantajalle työnhakijoiden asia-

kasprofiilit. Kyselyiden tuloksia tullaan hyödyntämään myös ehdotelmassa so-

siaalisen median keinoista ja menetelmistä, miten työnhakijaprofiileiden mu-

kaiset työnhakijat voitaisi tavoittaa parhaiten. 

  

6.1 Työnhakijoille suunnatun kyselyn tulokset 

Työnhakijoille suunnatun kyselyn kysymykset oli jaettu kolmeen osioon, joista 

ensimmäisessä selvitettiin vastaajan perustietoja. Kyselyn toinen osio keskittyi 

työnhakemiseen Aurinkorannikolla sekä kolmas osio sosiaaliseen mediaan ja 

Aurinkorannikon Työvoimatoimistoon. 

 

Perustiedot 

 

Perustiedoissa kartoitettiin vastaajan ikä, sukupuoli, ammattiryhmä, asuinmaa 

ja -paikkakunta, koulutusaste ja -ala sekä viimeisin tai nykyinen työtehtävä. 

Vastaajien määrä jakautuu suhteellisen tasaisesti eri ikäryhmien välille. 

 



 

 

Kuva 2. Ikäjakauma sukupuolen mukaan 

 

Suurin ikäryhmä on ikäryhmä 4 (45–54-vuotiaat), mikä kattaa kokonaisuudes-

saan 25 % vastaajista. Kuvasta 2 nähdään, että jokaisessa ikäryhmässä yhtä 

lukuun ottamatta enemmistö on naisia. Kyselyn vastauksista käy myös ilmi, 

että suurin osa vastaajista on tällä hetkellä työssäkäyviä (60 %). Työttömiä 

vastaajista vastaushetkellä oli 18 prosenttia ja opiskelijoita 10 prosenttia. Mää-

rällisesti opiskelijoita oli eniten nuoremmissa ikäryhmissä 1 ja 2. 

 

Työnhakijoiden kyselyn tulokset kertovat yli puolen vastaajista (58 %) asuin-

maan olevan Suomi. 38 % vastaajista asuu puolestaan Espanjasta ja 4 % 

muualla. Kyselyn tuloksista saatiin selville, että asuinmaissa ikäryhmien välillä 

on eroja. 

 

 

Kuva 3.  Työnhakijoiden asuinmaat 
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Kuvasta 3 voidaan nähdä, että ikäryhmän 2 vastaajista (25–34-vuotiaat) 

enemmistö asuu Espanjassa, kun taas esimerkiksi ikäryhmän 1 ja 4 asuinmai-

den jakautuminen on ikäryhmään 2 verrattuna täysin päinvastainen. Kyselyn 

tulokset myös kertovat, että pieni osa ikäryhmien 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. 

 

 

Kuva 4. Työnhakijoiden top 3 - asuinpaikkakunnat 

 

Kun vastauksia ryhmitellään asuinkaupunkien mukaan, nousevat tietyt kau-

pungit muita enemmän esille sekä Suomessa että Espanjassa (kuva 4). 

Vaikka suurin osa vastaajista asuukin Suomessa, on yleisin asuinkaupunki 

vastaajien keskuudessa Fuengirola. Helsingin seudun ollessa Suomessa asu-

vien vastaajien keskittymä, kiinnostaa työnhakeminen Aurinkorannikolta kui-

tenkin monipuolisesti ihmisiä eri puolelta Suomea. 

 

 

Kuva 5. Työnhakijoiden koulutusaste 
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Kuva 6. Työnhakijoiden 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 ylimpänä tutkintonaan. Kyselyiden koulu-

tusaloissa käytettiin Tilastokeskuksen (2016) kansallisten koulutusalojen luoki-

tusta. Kuvasta 6 nähdään, että kauppa, hallinto ja oikeustieteet ovat olleet 

vastaajien keskuudessa suosituin koulutusala. Koulutusasteissa ja -aloissa eri 

ikäryhmien välillä ei ollut suuria eroja. Ainoastaan ikäryhmässä 1 ja 2 (18–24 

ja 25–34-vuotiaat) oli muita ikäryhmiä vähemmän suoritettuja korkeakoulutut-

kintoja. 

 

 

Kuva 7. Työnhakijoiden ammattiryhmät 

 

Kun jaotellaan vastaajien ammattinimikkeitä eri ryhmiin, nousevat kolme ryh-

mää selkeästi muita enemmän esille. Nämä ryhmät ovat asiakaspalvelijat, joh-

tavassa asemassa olevat ja sosiaali-, terveys- ja kasvatusalanosaajat (kuva 
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7). Asiakaspalvelijoiden ryhmä kattaa kaikista vastaajista 26 henkilöä, mikä te-

kee siitä suurimman ryhmän. Johtavassa asemassa olevien ryhmä kattaa 

puolestaan 15 henkilöä ja sosiaali-, terveys- ja kasvatusalan osaajien ryhmä 

14 henkilöä vastaajista. Muita yksittäisiä näiden kolmen ryhmän ulkopuolelle 

jääviä ammattinimikkeitä, joita vastauksissa tuli esille ovat muun muassa oh-

jelmoija, kiinteistönvälittäjä, linja-autonkuljettaja, toimistotyöntekijä ja markki-

nointiassistentti.  

 

Työnhakeminen Aurinkorannikolla 

 

Siirryttäessä tarkastelemaan kyselyn työnhakemiseen liittyvää osiota, saa-

daan selville, että ylivoimaisesti suurin osa vastaajista hakee tai on aikaisem-

min hakenut Aurinkorannikolta perustason työtehtäviä ja erityisesti kokoaikais-

ten työtehtävien parista. Seuraavassa kysymyksessä tiedusteltiin, mihin työ-

tehtäviin vastaaja hakee tai on aikaisemmin hakenut Aurinkorannikolla. Asia-

kaspalvelu korostui muita vastauksia selkeästi enemmän vastaajien keskuu-

dessa (taulukko 1). Kysymyksessä vastaajan oli mahdollisuus valita useampi 

vaihtoehto. 

 

Taulukko 1. Yleisimmät haetut työtehtävät Aurinkorannikolla 

Työtehtävä Vastaajamäärä 

Asiakaspalvelu 55 

Kuluttajamyynti 17 

Yritysmyynti 17 

Buukkaus 14 

Ravintola-alan työtehtävät 13 

Esimiestehtävät 12 

 

Kaikissa ikäryhmissä asiakaspalvelu oli ylivoimaisesti haetuin työtehtävä. 

Työtehtäviä asiakaspalvelun parista oli haettu erityisesti 18–24-vuotiaiden ja 

yli 65-vuotiaiden ikäryhmistä. 45–54-vuotiaiden ikäryhmässä myös buukkaus 

oli suosittu työtehtävä asiakaspalvelun rinnalla. 

 

Työnhakeminen Aurinkorannikolla osiossa kartoitettiin myös hakevatko tai 

ovatko vastaajat aikaisemmin hakeneet töitä aktiivisesti Aurinkorannikolta. 68 



 

% vastanneista kertoi hakevansa tai aikaisemmin hakeneensa töitä aktiivi-

sesti. Tällä kysymyksellä oli tarkoitus selvittää ovatko työnhakijat hakeneet 

töitä Aurinkorannikolta aktiivisesti ja tarkoituksenmukaisesti.   

 

Tässä kyselyn osuudessa myös kartoitettiin, mitä kanavia vastaaja käyttää tai 

on käyttänyt työnhakemiseen Aurinkorannikolla. Vastaajan oli mahdollista va-

lita 1–5 vaihtoehtoa. Vastaukset kertovat työnhakijoiden käyttävän useampaa 

kuin yhtä kanavaa työnhakemiseen Aurinkorannikolla. 

 

 

Kuva 8. Työnhakuun käytetyt kanavat Aurinkorannikolla 

 

Vastauksista voidaan havaita, että 79 % vastaajista käyttää tai on käyttänyt 

Facebookia työnhaunkanavana etsiessään töitä Aurinkorannikolta (kuva 8). 

Tämä tekee Facebookista suosituimman kanavan vastaajien keskuudessa. 

Toinen huomioon otettava asia on, että 42 % vastaajista on käyttänyt työnha-

kuun toimeksiantajan duunia.es -verkkosivuja. Kun vertaillaan ikäryhmien väli-

siä eroja, ikäryhmät 1, 2 ja 3 (18–24, 25–34 ja 35–44-vuotiaat) ovat käyttäneet 

muita ikäryhmiä enemmän Facebookia työpaikkojen etsimiseen. Samalla ikä-

ryhmät 4, 5 ja 6 (45–54, 55–65 ja yli 65-vuotiaat) ovat puolestaan käyttäneet 

nuorempia ikäryhmiä huomattavasti enemmän duunia.es -sivustoa työnhake-

misen apuna. Muu, mikä -vastausvaihtoehdon vastauksissa korostuivat vas-

taajien omat työelämän verkostot ja kontaktit. 

 

Aikaisemmin perustiedoista saatiin selville, että yli puolet vastaajista asuu 

Suomessa. Työnhakeminen Aurinkorannikolla -osuuden viimeisessä kysymyk-

sessä haluttiin selvittää, mikä on työnhakijan ensisijainen syy hakea töitä Au-

rinkorannikolta. 48 % vastaajista kertoi ensisijaisen syyn olevan halu muuttaa 
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Aurinkorannikolle. 25 % puolestaan kertoi asuvansa jo Aurinkorannikolla ja 

sen olevan syy töiden etsimiseen alueelta.  

 

Sosiaalinen media ja Aurinkorannikon Työvoimatoimisto 

 

Tässä osuudessa kartoitettiin vastaajien käyttämiä sosiaalisen median kana-

via yleisellä tasolla ja tietoisuutta Aurinkorannikon Työvoimatoimistosta. Kyse-

lyn lopussa vastaajilla oli mahdollisuus kertoa avoimeen tekstikenttään halu-

tessaan muuta tietoa tai kokemuksia liittyen työnhakemiseen Aurinkoranni-

kolla. Tämän osuuden ensimmäisessä kysymyksessä vastaajia pyydettiin lait-

tamaan heidän kolme yleisimmin käyttämäänsä sosiaalisen median kanavaa 

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

 

Taulukko 2. Työnhakijoiden käytetyimmät sosiaalisen median kanavat 

  
1 2 3 Yhteensä 

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 nähdään, että 32 vastaajaa käyttää Facebookia yleisimmin kai-

kista sosiaalisen median kanavista. Ikäryhmien välillä on kuitenkin eroja. Mitä 

vanhempi ikäryhmä oli kyseessä, sitä suositumpi kanava Facebook oli käyttä-

jien keskuudessa. Ikäryhmät 1 ja 2 (18–24 ja 25–34-vuotiaat) käyttävät muita 

ryhmiä määrällisesti ja monipuolisemmin enemmän eri kanavia. Kokonaisuu-

dessaan vastaajien keskuudessa käytetyin kanava on WhatsApp 58:lla käyttä-

jällään. Suosituimmat kanavat ovat käytön yleisyyden ja kokonaismäärän mu-

kaan ovat Facebook, WhatsApp ja Instagram. 

 

Aurinkorannikon Työvoimatoimisto käyttää erityisesti Facebookia avoimista 

työpaikoista ilmoittamiseen, ja yritys on tullut monelle työnhakija-asiakkaalle 

tutuksi kyseisen kanavan kautta. Tästä kertovat myös kyselyn tulokset, kun 

vastaajilta tiedusteltiin, mistä he ovat kuulleet Aurinkorannikon Työvoimatoi-

mistosta ensimmäistä kertaa. 

 



 

 

Kuva 9. Mistä työnhakija on kuullut Aurinkorannikon Työvoimatoimistosta 

 

Tuloksista saadaan selville, että jopa 73 % vastaajista kertoo kuulleensa yri-

tyksestä ensimmäistä kertaa Facebookissa (kuva 9). Muu, mikä -vastausvaih-

toehto oli toiseksi suosituin. Puolet tämän vastausvaihtoehdon valinneista ker-

toivat löytäneensä Aurinkorannikon Työvoimatoimiston Googlesta tai muusta 

hakukoneesta. Lisäksi vastauksissa tuli ilmi televisiosarja Costalaiset sekä 

mol.fi -verkkosivusto. Kyselystä saatiin myös selville, missä sosiaalisen me-

dian kanavissa vastaajat seuraavat Aurinkorannikon Työvoimatoimistoa. 

 

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

matoimistoa 
 

Ikäryhmä 
1 
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50 % 38,50 % 40 % 27,80 % 38,50 % 50 % 

 

Jokaisesta ikäryhmästä vähintään puolet seuraavat toimeksiantajaa Faceboo-

kissa (taulukko 3). Taulukosta voidaan havaita suurimman osan Instagramissa 

Aurinkorannikon Työvoimatoimistoa seuraavista seuraavan yritystä myös Fa-

cebookissa. Lisäksi voidaan havaita, että ikäryhmistä 4, 5 ja 6 kukaan ei seu-

raa yritystä Instagramissa. Aikaisemmin saatiin selville, että Facebookia aktii-

visimmin käyttävät ikäryhmät 4, 5 ja 6. Taulukosta 10 nähdään, että nämä ikä-

ryhmät seuraavat myös toimeksiantajaa muita ryhmiä enemmän kyseisellä so-

siaalisen median alustalla. 
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Kun tiedusteltiin, mitä tietoa työnhakijat haluaisivat työnhaun näkökulmasta 

Aurinkorannikon Työvoimatoimiston sosiaalisen median kanaviin, olivat vas-

taukset suhteellisen yksimielisiä eri ikäryhmien välillä. Erityisen tärkeänä vas-

taajat pitivät tiedon saamista avoimista työpaikoista. 

 

 

Kuva 10. Mitä tietoa vastaajat haluaisivat työnhaun näkökulmasta Aurinkorannikon Työvoima-

toimiston sosiaalisen median kanaviin 

 

Kuten kuvasta 10 nähdään, 89 % vastaajista haluaa tietoa avoimista työpai-

koista Aurinkorannikon Työvoimatoimiston sosiaalisen median kanaviin. 

Toiseksi suosituin vastaus on ollut työnantajien esittelyt. Myös työllistettyjen 

henkilöiden kokemukset ja tarinat kiinnostaisivat vastaajia erityisesti. Lisäksi 

tietoa halutaan muun muassa ”Espanjan palkkatasosta”, ”miten, muihin kuin 

suomalaisiin yrityksiin haetaan ja työllistytään Aurinkorannikolla” ja ”enemmän 

tietoa eri aloista, joihin suomalainen voi Aurinkorannikolla työllistyä”.  

 

Kyselyn lopuksi vastaajilla oli mahdollista kirjoittaa halutessaan avoimeen 

tekstikenttään muuta tietoa, mitä he mahdollisesti haluaisivat kertoa työnhake-

misesta Espanjassa. Seuraavat lainaukset on poimittu suoraan vastauksista.  

 

”Olisi kiva saada tietoa laajemmin, millaisia suomalaisia työnantajia Espan-

jassa on.” 

 

”Olisi kiva tietää Espanjan työnhakukäytännöistä, että eroavatko ne Suomesta 

ja jos, niin miten. Tämä siis enemmän espanjalaisten yritysten kohdalla.” 
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”Suomalaiset yritykset alueelta saisivat olla aktiivisempia LinkedInissa. Lisäksi 

kaipaisin tietoa korkeakoulutettuja palkkaavista tai edes töihin ottavista ta-

hoista.” 

 

Näiden lisäksi pyydettiin muun muassa enemmän yhteydenpitoa Aurinkoranni-

kon Työvoimatoimiston toimesta työnhakijaan päin ja monipuolisemmin tietoa 

avoimista työpaikoista. Useammassa vastauksessa kävi myös ilmi työnhakijoi-

den tyytymättömyys siihen, ettei heitä tunnuta otettavan vakavasti heidän asu-

essa vielä Suomessa. 

 

6.2 Asiakasyrityksille suunnatun kyselyn tulokset 

Tämä luku kuvaa toisen opinnäytetyössä tehdyn kyselyn tuloksia, joka oli 

suunnattu toimeksiantajan asiakasyrityksille. Yritysten toimialojen tarkempi kä-

sitteleminen päätettiin jättää tästä opinnäytetyöstä pois yritysten anonymiteet-

tien säilyttämiseksi. Kaikki toimialat perustuvat myynnilliseen asiakaspalve-

luun joko yritys- tai kuluttajamyynnin kautta. Yritysten tarjoamia työtehtäviä ja 

niihin vaadittuja taitoja ja ominaisuuksia kuvataan tarkemmin myöhemmin 

tässä luvussa.  

 

Taulukko 4. Yritysten toimialat ja rekrytoitavien työntekijöiden määrä vuositasolla 

Yritys Toimiala 
Rekrytoitavien työntekijöiden 
määrä vuodessa 

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 nähdään, yritykset 4 ja 5 edustavat samaa toimialaa ja hei-

dän rekrytoitavien uusien työntekijöiden määrä on muiden toimialojen yrityksiä 

vuositasolla korkeampi. Yritysten 4 ja 5 liiketoiminta perustuu Suomessa asu-

vien suomalaisten kontaktointiin Espanjasta käsin. Yritykset 1, 2 ja 3 edusta-

vat kaikki eri toimialoja, mutta jokaisen toiminta perustuu asiakkaiden palvele-

miseen henkilökohtaisesti paikan päällä Aurinkorannikolla. Näiden kolmen yri-

tyksen rekrytoitavien määrä vuositasolla on noin 1-10 henkilöä. 

 



 

 

Kuva 11. Tyypilliset avoimet työtehtävät 

 

Tarkastellessa yritysten tyypillisiä avoimia työtehtäviä ovat asiakashankinta, 

asiakaspalvelu ja kuluttajamyynti kolmen yleisimmän avoimen työtehtävän 

joukossa (kuva 11). Näiden kolmen tyypillisimmän työtehtävän parista löytyy 

töitä suurimmasta osasta kyselyyn vastanneista yrityksistä (60 %). Muut työ-

tehtävät sisältävät tulkkaamiseen liittyviä työtehtäviä ja osa yrityksistä vaatiikin 

suomen kielen lisäksi muiden kielten osaamista. 

 

 

Kuva 12. Työnhakijalta vaaditut ominaisuudet tyypillisiin avoimiin työtehtäviin 

 

Kaikki Aurinkorannikon Työvoimatoimiston asiakasyritykset vaativat suomen 

kielentaitoa työnhakijoiltaan (kuva 12). 60 % kyselyyn vastanneista yrityksistä 

vaatii työnhakijoilta myös englannin ja espanjan kielitaitoa. Muiden kielien kuin 

suomen osaaminen korostuu yrityksien 1, 2 ja 3 toiminnassa, jotka palvelevat 

asiakkaitaan Aurinkorannikolla. Lisäksi nämä kolme yritystä vaativat työnhaki-

joilta myös it-taitoja ja digitaalista osaamista. 
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Yritykset 4 ja 5, joiden toiminta perustui Suomessa asuvien suomalaisten kon-

taktointiin, ovat molemmat osa 60 %:n enemmistöä, jolle työnhakijan koulutuk-

sella ei ole merkitystä. Loput 40 % yrityksistä vaatii työnhakijalta vähintään toi-

sen asteen tutkintoa, eli toisin sanoen työnhakijan tulee olla suorittanut joko 

lukio tai ylioppilastutkinto tai toiseen asteen ammatillinen tutkinto. Yrityksille, 

joille työnhakijan aikaisemmalla koulutuksella ei ollut merkitystä, ei heidän 

koulutusalallaan ollut myöskään merkitystä. Muut yritykset vaativat yleissivis-

tävää koulutusta tai koulutusta tietojenkäsittely ja tietoliikenne alalta (ICT), ter-

veyden ja hyvinvoinnin alalta tai palvelualalta. 

 

Asiakasyritysten välillä oli eroja siinä, vaativatko he työnhakijoilta aikaisempaa 

työkokemusta tyypillisistä avoimista työtehtävistä. Sekä siinä tuleeko työnhaki-

jan asua valmiiksi Espanjassa. Valmiiksi Espanjassa asuvien työnhakijoiden 

palkkaamisprosessi on luonnollisesti nopeampi, kuin Suomessa asuvien. 

 

Taulukko 5. Työnhakijan aiemman kokemuksen ja asuinmaan merkitys työnhakutilanteessa 

  

Tuleeko työnhakijalla olla aikaisempaa 
kokemusta tyypillisistä avoimista 

työtehtävistä 

Tuleeko työnhakijan asua 
valmiiksi Espanjassa 

Yritys 1 Kyllä Kyllä 

Yritys 2 Kyllä Kyllä 

Yritys 3 Ei merkitystä Ei merkitystä 

Yritys 4 Ei merkitystä Ei merkitystä 

Yritys 5 Ei  Ei merkitystä 

 

Yrityksille 1 ja 2 on tärkeää, että työnhakijalla on jo aikaisempaa kokemusta 

hakemistaan työtehtävistä. Näille yrityksille on myös tärkeää, että työnhakija 

asuisi jo valmiiksi Aurinkorannikolla (taulukko 5). Yrityksille 3 ja 4 puolestaan 

aikaisemmalla työkokemuksella tyypillisistä työtehtävistä ei ole merkitystä ja 

yritys 5 ei edellytä aikaisempaa kokemusta lainkaan. Nämä kolme yritystä ei-

vät odota työnhakijan välttämättä asuvan valmiiksi Espanjassa, eikä sillä ole 

heille työnhakuvaiheessa merkitystä. 

 

 



 

7 ASIAKASPROFIILIT JA SOSIAALISEN MEDIAN EHDOTELMA 

Tässä luvussa kuvataan neljä asiakasprofiilia, jotka on luotu kyselyiden tulos-

ten pohjalta. Lisäksi toisessa alaluvussa käydään läpi missä sosiaalisen me-

dian kanavissa ja millä keinoin asiakasprofiilien mukaiset työnhakijat voisi par-

haiten tavoittaa. 

 

7.1 Asiakasprofiilit 

Tässä opinnäytetyössä luodut asiakasprofiilit kuvaavat toimeksiantajan kan-

nalta tärkeimpiä työnhakija-asiakkaita. Työnhakijoiden kyselyssä kävi ilmi, että 

suurin osa työnhakijoista on naisia ja isolla osalla työnhakijoista on koulutus 

kaupan, hallinnon ja oikeustieteiden alalta. Muun muassa nämä tulokset ko-

rostuvat rakennetuissa asiakasprofiileissa. Kaikkia profiileita yhdistää se, että 

niiden edustajat ovat työssäkäyviä henkilöitä. 

 

Taulukko 6. Työnhakijoiden 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 

Työssäkäyvä 45-54-
vuotias nainen 

Opiskeleva tai työssä-
käyvä 18-24-vuotias 
nainen tai mies 

Työssäkäyvä 25-44-vuo-
tias nainen 

Työssäkäyvä yli 45-
vuotias nainen tai 
mies 

Kaupallisella tai sosi-
aali- ja terveysalalla 

Kaupallisella alalla, 
työskentelee asiakas-
palvelutehtävissä 

Kaupallisen alan alempi 
korkeakoulututkinto ja 
omaa aikaisempaa koke-
musta hakemistaan työ-
tehtävistä 

Suorittanut korkea-
koulututkinnon kau-
palliselta tai muulta 
alalta ja omaa koke-
musta esimiestehtä-
vistä 

Hakee töitä asiakas-
palvelun tai buuk-
kauksen parista 

Hakee töitä asiakaspal-
velun ja myynnin pa-
rista 

Hakee töitä asiakaspalve-
lun parista 

Hakee töitä esimies-
tehtävien parista 

Tavoitetaan parhai-
ten Facebookissa 

Tavoitetaan parhaiten 
Facebookissa ja In-
stagramissa 

Tavoitetaan parhaiten Fa-
cebookissa, mutta voi-
daan tavoittaa myös In-
stagramissa 

Tavoitetaan ensisijai-
sesti LinkedInissa, 
mutta myös Face-
bookissa 

 

Taulukko 7 kuvaa tässä opinnäytetyössä luotuja työnhakijoiden asiakasprofii-

leja. Profiili 1 kuvaa enemmistöä työnhakijoista. Enemmistö työnhakijoista ky-

selyn tulosten perusteella oli iältään 45–54-vuotiaita Suomessa asuvia naisia. 

Heidät voidaan parhaiten tavoittaa Facebookin kautta. Ensisijainen syy töiden 

hakemiseen Aurinkorannikolta tälle profiilille on halu asua Aurinkorannikolla. 



 

Tälle työnhakijaprofiilille ei ole tietynlaista koulutusvaatimusta, mutta aikai-

sempi työkokemus katsotaan hyödyksi. Profiilin edustaja sopii hyvin yrityk-

selle, joka ei vaadi työnhakijan asuvan työnhakutilanteessa Espanjassa, ja 

joka tarjoaa työtehtäviä esimerkiksi asiakaspalvelun tai buukkauksen parista. 

 

Toinen luotu asiakasprofiili (profiili 2) kuvaa 18–24-vuotiasta Suomessa asu-

vaa naista tai miestä. Profiilin edustaja opiskelee tai on valmistunut kaupalli-

selta alalta ja työskentelee asiakaspalvelutehtävissä, kuten esimerkiksi myy-

jänä. Profiilin edustaja hakee töitä Aurinkorannikolta asiakaspalvelun ja myyn-

nin parista. Hänelle motiivi töiden hakemiseen Aurinkorannikolta on sama kuin 

aikaisemmin kuvatulle profiilille, eli halu muuttaa Aurinkorannikolle. Tällekään 

profiilille ei ole tietynlaista koulutusvaatimusta. Myöskään aiempi työkokemus 

ei ole välttämätöntä. Tämä profiili sopii hyvin niiden yritysten tarpeisiin, joille 

työnhakijoiden aikaisemmalla työkokemuksella ja asuinmaalla työnhakutilan-

teessa ei ole merkitystä. 

 

Kolmannen asiakasprofiilin edustaja on jo Aurinkorannikolla asuva nainen. 

Hän on iältään 25–44-vuotias ja suorittanut alemman korkeakoulututkinnon 

kaupalliselta alalta. Profiilin edustaja on työssäkäyvä henkilö, mutta etsii uusia 

työtehtäviä asiakaspalvelun parista. Hänet voidaan tavoittaa parhaiten rekry-

toinnin näkökulmasta Facebookissa, mutta profiilin nuorempia edustajia on 

myös mahdollista tavoittaa Instagramissa. Tämä profiili sopii hyvin niiden yri-

tysten tarpeeseen, jotka vaativat työnhakijan asuvan valmiiksi Espanjassa. 

 

Neljäs asiakasprofiili kuvaa johtavassa asemassa toimivaa henkilöä, joka 

ehkä haluaa maisemanvaihdosta Suomesta Aurinkorannikolle. Profiilin edus-

taja hakee ensisijaisesti esimiestason työtehtäviä Aurinkorannikolta. Asiakas-

yritysten näkökulmasta katsottuna profiilin edustajalla tulisi olla jonkinlaista ko-

kemusta esimiestason työtehtävistä. Profiilin edustajat käyttävät muita asia-

kasprofiileita enemmän LinkedInia, joten heidät voidaan tavoittaa ammatilli-

sessa mielessä parhaiten siellä Facebookin lisäksi. Profiili ei suoraan vastaa 

kyselyyn vastanneiden yritysten tarpeeseen, sillä esimiestyö ei ollut minkään 

yrityksen tyypillisimpien avoimien työtehtävien joukossa. 

 



 

7.2 Sosiaalisen median keinot ja kanavat 

Kuten työnhakijoiden profiileista käy ilmi, suurin osa profiileista voidaan tavoit-

taa työnhaun näkökulmasta parhaiten Facebookissa. Myös kyselyiden tulok-

set puoltavat Facebookin tärkeyttä kanava toimeksiantajalle, sillä vähintään 

puolet jokaisesta ikäryhmästä kertoi seuraavansa Aurinkorannikon Työvoima-

toimistoa Facebookissa. On tärkeää miettiä, millä tavoin ja keinoin sosiaali-

sessa mediassa toimeksiantajan tulisi toimia ottaen huomioon kyselyistä saa-

tuja tuloksia. 

 

Työnhakijoiden kyselyyn vastanneet halusivat tietoa avoimista työpaikoista ja 

niihin suurin osa Aurinkorannikon Työvoimatoimiston sosiaalisen median jul-

kaisuista pohjautuvatkin. Lisäksi kaivattiin työnantajien esittelyitä. Työnanta-

jien esittelyjä voi olla vaikea toteuttaa, sillä asiakasyritykset pysyvät nimettö-

minä rekrytointiprosessin alkuvaiheessa. Toisaalta työnantajia voisi esitellä ni-

mettömästi tai vastaavasti esitellä aloja, joihin suomalaisena on mahdollista 

työllistyä Aurinkorannikolla ja myös esitellä millaisia työpaikkoja on milläkin 

alalla tarjolla. 

 

Muiden kuin työpaikkailmoitusten julkaiseminen tuo monipuolisuutta ja vaihte-

levuutta toimeksiantajan sosiaaliseen mediaan. Vastaajat toivoivatkin muun 

muassa hyödyllisiä vinkkejä työnhakuun. Vinkkejä työnhakuun ja muita toivot-

tuja samankaltaisia julkaisuja voisi toteuttaa esimerkiksi blogiteksteinä toimek-

siantajan omilla verkkosivuilla, joita voisi puolestaan jakaa Facebookiin ja mui-

hin sosiaalisen median kanaviin. Blogitekstien jakamisella voidaan samalla 

pystyä lisäämään vierailuja toimeksiantajan verkkosivuilla. 

 

Instagramia voidaan toimeksiantajan kannalta pitää toissijaisena kanavana, 

sillä suurin osa vastaajista ei seuraa toimeksiantajaa Instagramissa. Vaikka 

työnhakijat eivät käytäkään Instagramia työnhaun kanavana, on sieltä mahdol-

lista tavoittaa nuorempia työnhakijoita, kuten profiilin 2 edustajia. In-

stagramissa julkaisutahti on ollut epäsäännöllistä ja harvempaa kuin Faceboo-

kissa. Säännöllisyyttä Instagram-postauksiin voidaan saada vaivattomasti esi-

merkiksi tekemällä samat julkaisut samaan aikaan sekä Facebookiin että In-

stagramiin. Erityisesti Instagramissa julkaisujen näkyvyyttä voidaan parantaa 



 

lisäämällä julkaisuun sijainti ja julkaisun sisältöä kuvaavat hashtagit, jotka hel-

pottavat osaltaan julkaisun löydettävyyttä. 

 

Kyselyiden tulokset kertoivat, että osa työnhakijoista käyttää LinkedInia ja li-

säksi toivottiin, että Aurinkorannikolla toimivat yritykset saisivat olla aktiivisem-

pia kyseisessä kanavassa. LinkedInissa toimeksiantaja voisi julkaista samoja 

julkaisuja kuin muissakin kanavissa ja lisäksi mahdollisesti osallistua ajankoh-

taisiin keskusteluihin sekä verkostoitua niin työnhakijoiden kuin muidenkin yri-

tysten kanssa. LinkedInista voidaan tavoittaa paremmin korkeakoulutettuja 

sekä korkeampiin ja asiantuntija työtehtäviin hakevia työntekijöitä. Tässä ka-

navassa voidaan parhaiten tavoittaa asiakasprofiili 4:n edustajia, jotka hakevat 

Aurinkorannikolta esimiestason työtehtäviä. 

 

Orgaanisen näkyvyyden parantamiseksi ja säilyttämiseksi toimeksiantajan tu-

lisi tehdä julkaisuja sosiaaliseen mediaan säännöllisesti. Lisäksi julkaisujen tu-

lisi olla monipuolisia ja sisällöltään erilaisia, jotta seuraajien mielenkiinto säi-

lyisi. Ja vaikka Aurinkorannikon Työvoimatoimisto ei käytäkään maksullista 

markkinointia tai sen käyttö on hyvin vähäistä, voisi maksullisen markkinoinnin 

käyttö mahdollistaa paremmin haluttujen asiakasryhmien tavoittamisen. Mak-

sullisella markkinoinnilla voidaan paremmin kohdistaa sisältöä halutulle koh-

deryhmälle kustannustehokkaasti, kuten esimerkiksi tässä työssä luoduille 

asiakasprofiileille. 

 

Toimeksiantaja on käyttänyt paljon jo aikaisemmin hyödyksi Facebookin erilai-

sia työnhakuun keskittyneitä ryhmiä ja niistä on tavoitettu hyvin Espanjaan töi-

hin haluavia työnhakijoita. Jotta tässä opinnäytetyössä rakennetut työnhakija-

profiilit voitaisi tavoittaa entistä paremmin Facebookissa, voidaan miettiä, oli-

siko mahdollista löytää juuri sellaisia ryhmiä, joissa voitaisi hyvin tavoittaa yh-

den tai useamman profiilin edustajia. Esimerkiksi Aurinkorannikolla olevia 

avoimia työpaikkoja voidaan mainostaa Helsingin seudun työnhakuun keskit-

tyvissä ryhmissä, sillä Helsingin seudun alueelta oli eniten kiinnostusta Aurin-

korannikolta töiden hakemiseen kyselyistä saatujen tulosten perusteella. 

 

 



 

8 YHTEENVETO 

Tämän opinnäytetyön viimeisessä luvussa kuvataan työn kannalta oleellisim-

mat johtopäätökset, vastataan työn tutkimusongelmiin ja arvioidaan työn luo-

tettavuutta. Lopussa annetaan ehdotuksia jatkotutkimusaiheille sekä pohdi-

taan työstä saatujen tulosten hyödyllisyyttä. 

 

8.1 Johtopäätökset 

Työnhakeminen sosiaalisessa mediassa on murroksessa ja juuri oikeiden 

työnhakijoiden tavoittaminen voi olla vaikeaa, jos ennalta ei ole tarkkaan mää-

ritelty millaista työnhakijaa etsitään. Tässä opinnäytetyössä vastattiin kahteen 

tutkimuskysymykseen: ketkä ovat kaikkein potentiaalisimmat suomalaiset 

työnhakijat, jotka hakevat töitä Espanjan Aurinkorannikolta, ja miten heidät 

voidaan tavoittaa parhaiten sosiaalisessa mediassa. 

 

Kun lähdetään segmentoimaan yrityksen asiakasryhmiä, on tärkeää asettaa 

ensin kriteerit segmentoinnille. Työnhakijoita segmentoidaan tavallisimmin hei-

dän ikänsä, koulutusasteen ja maantieteellisen sijaintinsa perusteella (Marritti 

2011). Näitä kriteereitä hyödynnettiin myös tässä opinnäytetyössä työnhakijoi-

den profiloinnin tekemisessä. Tulosten perusteella toimeksiantajan asiakkaista 

suurin osa edustaa 45–54-vuotiaita Suomessa asuvia naisia, jotka toimivat 

joko kaupallisella tai sosiaali- ja terveysalalla, ja jotka hakevat töitä Aurinko-

rannikolta töitä asiakaspalvelun tai buukkauksen parista. 

 

Toimeksiantajan kannalta tärkeimmät tässä opinnäytetyössä luodut asiakas-

profiilit ovat profiilit 1, 2 ja 3. Nämä kolme profiilia vastaavat parhaiten asiakas-

yritysten rekrytointitarpeisiin ja profiilien edustajat hakevat ensisijaisesti töitä 

niiden asiakaspalvelutehtävien parista, joita asiakasyritykset tarjoavat. Profiilin 

3 edustajan etuna voidaan katsoa olevan se, että hän asuu valmiiksi jo Aurin-

korannikolla. Profiilin 4 edustaja, joka hakee töitä esimiestehtävien parista, ei 

vastaa suoranaisesti minkään tässä opinnäytetyössä esitetyn asiakasyrityksen 

tarpeeseen, sillä asiakasyritykset rekrytoivat eniten ja ensisijaisesti työnhaki-

joita muihin kuin esimiestehtäviin. Toisaalta työnhakijaprofiilia voidaan hyö-

dyntää siinä vaiheessa, jos paikkoja avautuu esimiestehtävien parissa. 

 



 

Kyselyn tulokset kertoivat työnhakijoiden pitävän Facebookia yhtenä tärkeim-

mistä työnhaunkanavista hakiessaan töitä Aurinkorannikolta. Facebook nou-

see tärkeimpänä sosiaalisen median kanavana esille myös Kansallisessa rek-

rytointitutkimuksessa (2020) rekrytoijien näkökulmasta. Sosiaalista mediaa pi-

dettiin Kansallisessa rekrytointitutkimuksessa (2020) jopa kaikista tehokkaim-

pana kanavana työntekijöiden rekrytoinnissa, mikä näkyy myös tässä opinnäy-

tetyössä työnhakijoilta saaduista vastauksissa. Aurinkorannikon Työvoimatoi-

misto oli tavoittanut suurimman osan vastaajista ensimmäistä kertaa Faceboo-

kissa. 

 

Sallin ja Takatalon (2014, luku 4) mukaan on olennaista miettiä, mitä kanavaa 

kyseiseen työtehtävään potentiaalisesti hakevat työnhakijat seuraavat. Opin-

näytetyön tuloksista saatiin selville, että suurin osa potentiaalisista työnteki-

jöistä on mahdollista tavoittaa Facebookin kautta. Tulee kuitenkin ottaa huomi-

oon se, että esimerkiksi korkeammin koulutetut ja asiantuntijatehtäviin hakevat 

voidaan tavoittaa paremmin LinkedInista, kuten tämän opinnäytetyön tulokset-

kin kertoivat. Tuloksista saatiin myös selville se, mitä nuorempi työnhakija on 

kyseessä, sitä monipuolisemmin hän mahdollisesti käyttää eri sosiaalisen me-

dian kanavia. 

 

Kilpailu hyvistä työntekijöistä on kovaa ja siksi yritysten tulisi panostaa ima-

goonsa rekrytoijana ja työnantajana. Tämä vahvistaa positiivisen kuvan luo-

mista yrityksestä työnhakijoille. (Salli & Takatalo 2014, luku 5.) Kun asiaa tar-

kastellaan tästä näkökulmasta, on toimeksiantajan hyvä ottaa huomioon työn-

hakijoiden kyselystä esille tulleet toiveet ja seikat suunniteltaessa viestintää 

sosiaalisessa mediassa. Työnhakijat toivoivat muun muassa toivovansa 

enemmän julkaisuja työpaikkailmoituksista, esittelyitä työnantajista ja yleistä 

tietoa työnhausta ja työllistymisestä Espanjassa. 

 

Edellä tuotujen asioiden lisäksi toimeksiantajalle voidaan suositella aktiivisuu-

den lisäämistä sosiaalisessa mediassa. Kuten jo teoriaosuudessa kerrottiin, 

Virtasen (2020) mukaan aktiivinen julkaisu tahti lisää julkaisuiden näkyvyyttä 

suuremmalle ryhmälle sosiaalisessa mediassa. Toimeksiantajan kannattaakin 

jatkaa kuva- ja videojulkaisujen tekemistä, sillä muun muassa Virtasen (2020) 

mukaan Facebookissa algoritmit suosivat julkaisuista eniten kuvia ja videoita. 

 



 

8.2 Tutkimuksen luotettavuus 

Määrällisen tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan sen validiteetin eli päte-

vyyden ja reliabiliteetin eli luotettavuuden perusteella. Tutkimuksen pätevyy-

dellä tarkoitetaan tutkimusmenetelmän kykyä mitata sitä, mitä tutkimuksessa 

on tarkoituskin mitata. Näin ollen esimerkiksi tuloksen mittaaminen voi vääris-

tyä, jos kyselyyn vastaaja on käsittänyt kysymykset eri tavalla kuin kyselyn 

laatija. Tutkimuksen luotettavuudella puolestaan tarkoitetaan tulosten tark-

kuutta eli mittauksen kykyä antaa luotettavia tuloksia. Jos mittaus toistettaisi 

uudelleen tulisi siitä pystyä saamaan saman henkilön kohdalla samat vastauk-

set tutkimuksen tekijästä riippumatta. (Vilkka 2015, 123-124.) 

 

Tämän opinnäytetyön tuloksia voidaan pitää suuntaa antavina siihen nähden, 

mitkä ovat toimeksiantajan kannalta tärkeimmät asiakasprofiilit ja mille asia-

kasryhmille toimeksiantajan kannattaisi kohdentaa sosiaalisen median markki-

nointitoimenpiteitään. Opinnäytetyön tekijä pyrki tarkastelemaan tuloksia ja te-

kemään opinnäytetyön objektiivisesta näkökulmasta, vaikka onkin suorittanut 

opintoihinsa sisältyvän syventävän harjoittelun Aurinkorannikon Työvoimatoi-

mistossa. 

 

Kyselyiden suuremmat vastausprosentit olisivat varmasti antaneet laajemman 

ja paremman kuvan työnhakijoista ja heidän käyttämistään työnhaun kana-

vista. Voidaan myös pohtia, olivatko kyselyissä esitetyt kysymykset ymmärret-

tävissä työnhakijoiden näkökulmasta niin kuin opinnäytetyön tekijä oli ne tar-

koittanut. Esimerkiksi kysyttäessä yleisellä tasolla työnhakijoiden käyttämiä 

sosiaalisen median kanavia oli LinkedIn yksi suosituimmista kanavista, joka 

on työnhakemiseen ja verkostoitumiseen käytettävä kanava. Ei voida olla siis 

varmoja, ovatko vastaajat vastanneet kysymykseen täysin yleisellä tasolla vai 

onko kyselyn työnhakemisen näkökulma ohjannut vastaajia. Lisäksi huomat-

tava osa vastaajista oli naisia. Tämä kertoo joko siitä, että suurin osa Aurinko-

rannikolta töitä hakevista on oikeasti sukupuoleltaan naisia tai vaihtoehtoisesti 

kysely on tavoittanut paremmin kyseisen sukupuolen edustajat ja he ovat mie-

hiä aktiivisemmin halunneet vastata kyselyyn. 

 



 

8.3 Lopuksi 

Koko opinnäytetyöprosessin teko opetti erityisesti suunnitelmallisuuden tär-

keyttä, ajanhallintaa ja pitkäjänteisen työskentelyotteen tärkeyttä. Työn tulok-

sista voidaan oppia, että Aurinkorannikolta töitä hakevien kirjo on erittäin laaja, 

vaikka moni hakeekin töitä asiakaspalvelutehtävien parista. 

 

Työn tulokset kertoivat osan työnhakijoista löytäneen Aurinkorannikon Työvoi-

matoimiston Googlesta tai muusta hakukoneesta. Entistäkin suuremman työn-

hakijajoukon tavoittamiseksi hakukoneoptimointia voidaan pitää yhtenä mah-

dollisena jatkotutkimuksen aiheena. Lisäksi toinen potentiaalinen jatkotutki-

muksen aihe voi olla Aurinkorannikon Työvoimatoimiston rekrytointiprosessin 

kehittäminen ja arviointi sekä tarkempi tehokkaan maksullisen markkinoinnin 

toteuttaminen sosiaalisessa mediassa. Maksullisen markkinoinnin käyttämi-

nen auttaa tavoittamaan halutut kohderyhmät entistä paremmin sekä samalla 

mahdollistaa sosiaalisen median markkinoinnin kohdentamisen juuri oikealla 

kohderyhmälle. 

 

Opinnäytetyön tulokset antavat paremman kuvan sekä toimeksiantajalle että 

mahdollisesti muille Aurinkorannikolla toimiville yrityksille siitä, millaisia työn-

hakijoita Aurinkorannikolta töitä hakevat työnhakijat ovat ja mistä heidät voi-

daan mahdollisesti parhaiten tavoittaa. Opinnäytetyön tuloksista voidaan myös 

päätellä, että työnhakijat toivovat enemmän tietoa yleisesti koko työnhakupro-

sessiin ja sen käytäntöihin liittyen Espanjassa. 
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Kysely työnhakijoille 
 
Perustiedot 

1. Ikä* 
o 18-24 
o 25-34 
o 35-44 
o 45-54 
o 55-65 
o yli 65 

 
2. Sukupuoli* 

o Nainen 
o Mies 
o Muu 

 
3. Ammattiryhmä* 

o Opiskelija 
o Työssäkäyvä 
o Työtön 
o Eläkeläinen 
o Yrittäjä 

 
4. Asuinmaa* 

o Suomi 
o Espanja 
o Muu, mikä ___________________ 

 
5. Asuinkaupunki* ______________________ 

 
6. Koulutusaste (valitse ylin suorittamasi tutkinto) * 

o Perusaste 
o Lukio tai ylioppilas 
o Ammattikoulu 
o Alempi korkeakoulututkinto 
o Ylempi korkeakoulututkinto 
o Tohtorin tutkinto 

 
7. Koulutusala* 

o Yleissivistävä koulutus 
o Kasvatusala 
o Humanistiset ja taidealat 
o Yhteiskunnalliset alat 
o Kauppa, hallinto ja oikeustieteet 
o Luonnontieteet 
o Tietojenkäsittely ja tietoliikenne (ICT) 
o Tekniikan ala 
o Maa- ja metsätalousala 
o Terveys- ja hyvinvointiala 
o Palveluala 
o Muu, mikä ___________________ 

 
8. Viimeisin tai nykyinen työtehtäväsi* ___________________ 

 
Työnhakeminen 
 

9. Minkä tason työtehtäviä haet tai olet hakenut Aurinkorannikolta? (Voit valita useam-
man) * 

o Esimiestason työtehtävät 
o Perustason työtehtävät (kokoaikainen) 
o Perustason työtehtävät (osa-aikainen) 

 



 

Liite 1/2 

 
10. Mihin työtehtäviin haet tai olet hakenut Aurinkorannikolla? (Voit valita useamman) * 

o Esimiestehtävät 
o Yritysmyynti 
o Kuluttajamyynti 
o Buukkaus 
o Asiakaspalvelu 
o Asiakashankinta 
o Ostotyö 
o Ravintola-alan työtehtävät 
o Sosiaali- ja terveysalan työtehtävät 
o Muu, mikä 

 
11. Haetko tai olet hakenut töitä aktiivisesti Aurinkorannikolta? * 

o Kyllä 
o Ei 

 
12. Mitä sosiaalisen median kanavia, verkkosivustoja ja muita kanavia käytät tai olet käyt-

tänyt eniten työpaikkojen etsimiseen Espanjasta? Valitse 1-5 eniten käyttämääsi ka-
navaa. * 

o Facebook 
o Instagram 
o LinkedIn 
o Mol.fi 
o Te-toimisto 
o Monster.fi 
o Duunitori.fi 
o Oikotie.fi työpaikat 
o Espanja.org 
o Duunia.es 
o Yritysten omat verkkosivut 
o Printtilehdet 
o Muu, mikä ___________________ 

 
13. Mikä saa tai sai sinut ensisijaisesti hakemaan työpaikkaa Aurinkorannikolta? * 

o Itseäni kiinnostavat työtehtävät 
o Asun Aurinkorannikolla 
o Haluan muuttaa Aurinkorannikolle 
o Palkkaus ja työsuhde-edut 
o Muu syy, mikä ___________________ 

 
 
 
Sosiaalinen media ja Aurinkorannikon Työvoimatoimisto 
 

14. Laita kolme yleisimmin käyttämääsi sosiaalisen median kanavaa tärkeysjärjestykseen 
(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. Mistä kuulit Aurinkorannikon Työvoimatoimistosta ensimmäistä kertaa? * 

o Facebook 
o Instagram 
o Duunitori.fi 
o Radio 
o Sanoma -tai aikakausilehti 
o Tapahtuma 
o Kaverilta tai tuttavalta 
o Muualta, mistä ___________________ 

 
16. Missä sosiaalisen median kanavissa seuraat Aurinkorannikon Työvoimatoimistoa 

(Duunia 
Espanjasta)? * 

o Facebook 
o Instagram 
o En seuraa 

 
17. Millaista tietoa haluaisit enemmän työnhaun näkökulmasta Aurinkorannikon 

Työvoimatoimiston (Duunia Espanjasta) sosiaalisen median kanaviin? (Voit valita use-
amman) * 

o Tietoa avoimista työpaikoista 
o Hyödyllisiä vinkkejä liittyen työnhakuun (linkkejä, blogeja, artikkeleita) 
o Vinkkejä liittyen työnhakuun (videot) 
o Työllistettyjen henkilöiden kokemuksia ja tarinoita 
o Työnantajien esittelyitä 
o Muuta, mitä ___________________ 

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

_________________________________________________________ 
 

 
 
 

Kiitos kyselyyn vastaamisesta! 
 
Muistathan vielä painaa lähetä-painiketta tallentaaksesi antamasi vastaukset. 
 
Tähän voit jättää halutessasi sähköpostiosoitteesi, jos haluat vastaanottaa itsellesi Aurin-
korannikon 
työnhakijan oppaan. Opas pyritään lähettämään sinulle mahdollisimman pian. 
 
Sähköpostiosoite: ___________________ 
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Kysely asiakasyrityksille 

 

1. Yrityksen toimiala ___________________ 
 

2. Palkattavien uusien työntekijöiden määrä vuositasolla 
 
o 1-10 
o 11-20 
o 21-30 
o 31-40 
o 41-50 
o Yli 50 

 
3. Tyypilliset avoimet työtehtävät (voita valita useamman) 

o Asiakashankinta 
o Asiakaspalvelu 
o Buukkaus 
o Kuluttajamyynti 
o Yritysmyynti 
o Ostotyö 
o Ravintola-alan työtehtävät 
o Sosiaali- ja terveysalan työtehtävät 
o Muu, mikä 

 
4. Työnhakijalta vaadittu alin koulutusaste tyypilliseen avoimeen työtehtävään 

o Perusaste 
o Lukio tai ylioppilas 
o Ammattikoulu tai muu ammatillinen tutkinto 
o Alempi korkeakoulututkinto 
o Ylempi korkeakoulututkinto 
o Tohtorin tutkinto 
o Ei merkitystä 
o Muu, mikä 

 
5. Työnhakijalta vaadittu koulutusala tyypilliseen avoimeen työtehtävään (voit valita use-

amman) 
o Yleissivistävä koulutus 
o Kasvatusala 
o Humanistiset ja taidealat 
o Yhteiskunnalliset alat 
o Kauppa, hallinto ja oikeustieteet 
o Luonnontieteet 
o Tietojenkäsittely ja tietoliikenne (ICT) 
o Tekniikan ala 
o Maa- ja metsätalousala 
o Terveys- ja hyvinvointiala 
o Palveluala 
o Muu, mikä ___________________ 

 
6. Vaaditaanko työnhakijalta aiempaa kokemusta tyypillisistä avoimista työtehtävistä? 

o Kyllä 
o Ei 
o Ei merkitystä 

 
7. Muut työnhakijalta vaaditut taidot ja osaaminen tyypilliseen avoimeen työtehtävään 

(voit valita useamman) 
o Suomen kieli 
o Ruotsin kieli 
o Englannin kieli 
o Espanjan kieli 
o Esimiestaidot 
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o IT-taidot ja digitaalinen osaaminen 
o Muut taidot ja osaaminen (lisää tekstikenttään)  

___________________ 

 

8. Tuleeko työnhakijan asua valmiiksi Espanjassa? 
o Kyllä 
o Ei merkitystä 
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Hei, 

Olen loppuvaiheen tradenomiopiskelija Kaakkois-Suomen ammattikorkeakou-

lusta ja teen opinnäytetyötäni suomalaisista työnhakijoista, jotka hakevat töitä 

Espanjan Aurinkorannikolta. Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää keitä ovat 

potentiaalisimmat Aurinkorannikolta töitä etsivät työntekijät ja miten heidät voi-

daan tavoittaa parhaiten sosiaalisessa mediassa. 

Kaikki vastaukset käsitellään luottamuksellisesti ja niitä käytetään vain hyö-

dyksi kyseisessä opinnäytetyössä. Vastaukset säilytetään opinnäytetyön ana-

lyysin ajan ja ne hävitetään asianmukaisesti opinnäytetyön valmistumisen jäl-

keen. Eri vastaajien tulokset kootaan yhteen. Tulokset julkaistaan opinnäyte-

työssä niin, että niistä ei voi erottaa yksittäisen vastaajan henkilöllisyyttä eikä 

yksittäisen henkilön antamia vastauksia. 

Aurinkorannikon Työvoimatoimisto tarjoaa jokaiselle vastaajalle Aurinkoranni-

kon työnhakijan oppaan veloituksetta sähköisessä muodossa. Jätäthän kyse-

lyn lopussa sähköpostiosoitteesi, mikäli haluat oppaat itsellesi. Sähköposti-

osoitetta ei voida yhdistää antamaasi vastauksiin. 

 

Toivoisin lämpimästi, että vastaisit kyselyyn. Vastaaminen vie noin 5 minuut-

tia. 

 

Linkki kyselyyn:  

 

Ystävällisin terveisin, 

Viivi Mäkelä 

Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulu 
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Hei, 

Olen loppuvaiheen tradenomiopiskelija Kaakkois-Suomen ammattikorkeakou-

lusta ja teen opinnäytetyötäni suomalaisista työnhakijoista, jotka hakevat töitä 

Espanjan Aurinkorannikolta. Aurinkorannikon Työvoimatoimisto toimii opin-

näytetyöni toimeksiantajana. Toimeksiantaja on luovuttanut minulle sähköpos-

tiosoitteenne tämän kyselyn lähettämistä varten, eikä sitä tulla hyödyntämään 

muuhun tarkoitukseen. 

 

Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää keitä ovat potentiaalisimmat Aurinko-

rannikolta töitä etsivät työntekijät ja miten heidät voidaan tavoittaa parhaiten 

sosiaalisessa mediassa. 

 

Toivoisin lämpimästi, että vastaisitte kyselyyn yrityksenne rekrytoinnin näkö-

kulmasta. Vastauksianne tullaan hyödyntämään työnhakijoiden asiakasprofii-

leiden rakentamisessa, joita voidaan hyödyntää mahdollisten työnhakijoiden 

tavoittamisessa Aurinkorannikon Työvoimatoimiston sosiaalisen median kana-

vissa.  

Kaikki antamanne vastaukset käsitellään luottamuksellisesti ja niitä käytetään 

vain hyödyksi kyseisessä opinnäytetyössä. Antamianne vastauksia säilytetään 

opinnäytetyön analyysin ajan ja ne hävitetään asianmukaisesti opinnäytetyön 

valmistumisen jälkeen.  

Eri vastaajien tulokset kootaan yhteen. Tulokset julkaistaan opinnäytetyössä 

niin, että niistä ei voi erottaa yksittäistä yritystä, eikä yksittäisen henkilön anta-

mia vastauksia. 

Vastaaminen vie enintään 5 minuuttia. Linkki kyselyyn: 

Kysely on avoinna 21.-30.9.2020 

 

Ystävällisin terveisin, 

Viivi Mäkelä 

Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulu 
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Jos teillä on kysymyksiä liittyen opinnäytetyöhön tai kyselyssä ilmenee ongel-

mia, voitte olla minuun yhteydessä puhelimitse tai sähköpostitse.  


