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JOHDANTO

Digitaalisen markkinoinnin ja tyonantajamielikuvan rakentamisen aloit-
taminen on helpompaa kuin uskot! Et tarvitse suurta budjettia tai hienoja
laitteita luodaksesi kiinnostavaa ja sitouttavaa sisaltoa. Jakamalla sisaltoa
kulissien takaa, esittelemalla tiimisi ja korostamalla arvojasi olet jo paassyt
pitkalle tyonantajamielikuvan rakentamisessa.

Vahvan somenakyvyyden rakentaminen vaatii kuitenkin aikaa ja johdonmu-
kaisuutta. Ole karsivallinen, pysy sinnikkaana ja suunnitelmassa.

Tama kasikirja on kokoelma tiedoista ja taidoista, joita esitettiin SEUTUKAU-
PUNKIrekry-hankkeen tietoiskuissa tyonantajamielikuvasta ja rekrytointi-
markkinoinnista. Kasikirja on koostettu siten, etta jokainen osio on itsenainen
kokonaisuus. Se tarkoittaa sita, etta kasikirjan voi lukea joko kokonaisuudes-
saan, hyodyntaa tukena tietoiskujen ohessa tai vain lukaista itsellesi kiinnos-
tavat luvut.

Kasikirjan lopusta loydat linkit tietoiskujen tallenteisiin seka sanastoa mark-
kinoinnin ja tyonantajamielikuvan termeista.

Toivomme, etta tama kasikirja auttaa sinua tarttumaan rohkeasti digitaali-
sen- ja sosiaalisen median markkinointiin ja onnistuneen tyonantajamieliku-
van rakentamiseen!



Tyonantajamielikuva lyhyesti

Tyonantajamielikuvan rakentaminen vie aikaa ja vaatii omistau-
tumista, mutta se kannattaa! Tutkimukset osoittavat, etta on ra-
hallisesti tehokkaampaa rakentaa hyva tyonantajamielikuva kuin
tehda vain rekrytointimainontaa tarpeen tullen. Hyvan tyonan-
tajamielikuvan rakentaminen edellyttaa, etta koko yritys on mu-
kana strategian rakentamisessa ja toteutuksessa. Tyonantaja-
mielikuva ei ole fiktiota, se on faktaa.

Tyonantajamielikuva on jotain aineetonta; tunne tai kasitys yri-
tyksesta, jonka yrityksen ulkopuoliset seka sisaiset henkilot na-
kevat ja kokevat eri kanavien kautta tai tyopaikalla. Kasitys muo-
toutuu, kun ihmiset nakevat mainoksia, lukevat tyoilmoituksia tai
juttelevat tuttaviensa kanssa. Myos yritykseen toihin hakeneet
saavat yrityksesta tietynlaisen mielikuvan sen perusteella, mil-
lainen rekrytointikokemus heilla on ollut (tulivat he sitten vali-
tuiksi tai eivat). Lisaksi yrityksessa tyoskentelevilla henkiloilla on
yrityksesta tietynlainen mielikuva ja he myos vievat mielikuvaa
omalla toiminnallaan eteenpain. Yrityksen tyontekijat ovat siten
seka tyonantajamielikuvan "kohteita” etta sen eteenpain vigjia.
Tehokas ja kestava tyonantajamielikuva on osa koko yrityksen
henkea, brandia ja tapaa toimia.

Termeja on monenlaisia ja voit esimerkiksi tormata niista seuraaviin:

Rekrytointi- Tydnantaja- Tyéngnta_ja-
markkinointi mielikuva brandi
Tyonantaja- Rekrytointi-
i t. t“ - o - - -
Emplover viestnta Tybénantaja- viestinta
brazd?:\g markkinointi
Tyonantajakuva

Nama termit tarkoittavat kaytannossa samaa asiaa: suunnitelmaa tai strategiaa,
jonka tarkoituksena on houkutella taidokkaita ihmisia yrityksen luo. Potentiaalisten
tyonhakijoiden tulisi saada positiivinen kuva tyopaikasta seka yrityksesta ja hakea
sen seurauksena yritykseen toihin.

REKRYTOINTIMARKKINOINNIN JA TYONANTAJAMIELIKUVAN EROT

Rekrytointimarkkinointi = yksittaiset mainoskampanjat rekrytointitarkoituksiin

Tyonantajamielikuva = pitkajanteisempi ja laajempi strategia, joka kytkeytyy yrityksen
kulttuuriin ja toimintatapoihin. Tata on jatkuvasti ja maaratietoisesti rakennettava ja
yllapidettava.



Miten tyonantajamielikuvaa
rakennetaan

Paras tapa rakentaa hyva
Tyonantajamielikuvan rakentaminen on kuin puun kasvatus. Se alkaa ty6nantajamielikuva
pienesta ja kasvaa ajan myota isommaksi. Sinun tarvitsee vain pitaa

. aa A o _ on olla hyva yritys/organisaatio ja
siita huolta. Kaikki hyva alkaa kuitenkin suunnitelmasta.

tyonantaja.
Aloita miettimalla naita asioita:
v Tyénantajalupaus — mihin tydnantaja on sitoutunut? Mita uusi
tyontekija voi odottaa? "KESKENERAISYYS ON KUTSUHUUTOMME
v Henkiléston verkostot — mita tyontekijasi puhuvat tydsta tutta- L e b C L LR e
villensa?
/  Omat kotisivut — ovatko kotisivunne bréndin mukaiset? Nakyyké e Vapautta kasvaa, kehittaa ja keksia
tydnantajabrandi myos sivuillanne? itsensa uudelleen

J/ Tyonantajamielikuva ulkoisessa viestinnassa — milta tyonanta- 2 Mgl b anfE e

jamielikuvaanne rakentava sisaltd nayttaa? Miten viestitte tyon- e Onnellisten asioiden duunia
antajalupaustanne tehokkaasti?

4 Tybnantajamielikuva sisdisess3 viestinndssad — miten kommu-
nikoitte sisaisesti? Miten perehdytatte uusia tyontekijoita? Mita Tama on Duunitorin lupaus tyontekijoilleen.
omat tyontekijanne sanovat tyopaikasta?

Onnistunut tyonantajamielikuvan strategia perustuu siihen, etta tyo
on suunnitelmallista ja pitkajanteista, jolloin myos ylin johto on sitou-
tunut tyonantajamielikuvan rakentamiseen. Rekrytointi ja rekrytoin-
timarkkinointi kytkeytyvat myos tyonantajamielikuvan strategiaan ja
uusien tyontekijoiden perehdytyksesta pidetaan hyvaa huolta.




Kotimainen ja kansainvalinen
rekrytointiviestinta

Tyonhakijat voidaan jakaa kolmeen ryhmaan — Aktiiviset tyonhakijat
(etsivat aktiivisesti uutta tyota), Ei-kiinnostuneet (toissa, eivatka etsi
uutta tyota) ja Passiiviset tyonhakijat (toissa, mutta katsovat tyoil-
moituksia ja ovat valmiita harkitsemaan tyopaikan vaihtoa, jos hyva
mahdollisuus tulee vastaan).

Kaikista tyonhakijoista Passiivisia tyonhakijoita on huikeat 60 %, kun
taas Aktiivisia tyonhakijoita on vain vajaa 19 %. Siksi tyonantajamieli-
kuva on niin tarkea. Passiiviset tyonhakijat houkutellaan kiinnostavil-
la tyomahdollisuuksilla tyopaikkoihin, jotka vaikuttavat miellyttavilta.

Mika tekee sinusta houkuttelevan tyonantajan, mika erottaa
sinut muista?

Yritykset kayttavat usein erilaisia kliseita kuulostaakseen houkutte-
levimmilta - Meilla paaset tekemaan merkityksellista tyota. Olemme
vastuullinen tyonantaja. Saat tehda tyota ihmisten kanssa. Tarjoam-
me alan nakoalapaikan.

Nama viestit eivat kuitenkaan kerro ulkopuoliselle mitaan, jos ette itse
avaa, mita ne konkreettisesti tarkoittavat juuri teidan yrityksessanne.
Osoittakaa esimerkein, miten te pidatte lupauksenne. Miten se valit-
tyy sisaisessa- ja ulkoisessa viestinnassanne?

Passiiviset tydnhakijat Ei-kiinnostuneet

60% 21%

Aktiiviset tyonhakijat

19%

Lahde: Duunitorin tutkimus KANTAR TNS (n=1017)

Toinen hyva vaihtoehto on pyytaa tyontekijoita kertomaan tyostaan, tyopai-
kastaan ja tyoyhteisostaan. Nain saat aitoja tarinoita, konkreettisia esimerkke-
ja ja vastauksia, jotka todennakoisemmin puhuttelevat myos hakijoita ja joihin
he voivat samaistua.

Kansainvalisen rekrytoinnin kannalta kannattaa huomioida kieli — niin rekry-
tointiviestinnassa kuin tyonantajamielikuvaviestinnassakin. Loytyvatko verk-
kosivunne myos englanniksi? Enta viestinta somessa - kaytetaanko siella vain
suomea vai myos muita kielia?

VETOVOIMA PITOVOIMA
Miten houkutteleva Mika saa tyontekijat jaamaan
tyopaikka on yritykseen toihin



Ali viitd, ettd teidin tyd on
merkityksellista.
Kerro mieluummin mita merkitysta
silla tyolla on.

LAURI VAISTO
Johtava konsultti, Duunitori Oy




BRANDAYS JA
VIESTINTA

Miksi yhtendinen brandi on tarkea

Brandi on tulos siita, kuinka asiakkaat, investoijat, tyontekijat, julkisuus
/ihmiset, media ym. kokevat yrityksesi, tuotteesi tai palvelusi. Se on siis
merkitykseltaan laajempi kokonaisuus kuin yrityksen nimi, logo, tuot-
teet tai palvelut. Brandi perustuu tunnearvoon ja samaistuttavuuteen.
Se sisaltaa myos viestinnallisen identiteetin, visuaalisen identiteetin
ja yrityksen arvot. Hyvan brandin ei tulisi esittaa mitaan, jota ette ole,
vaan heijastaa yritysta aidosti.

Yhtenainen brandi on siis todella tarkea, koska se auttaa luomaan tun-
nistettavan ja johdonmukaisen kuvan yrityksesta seka sisaisesti etta
ulkoisesti. Ulkoisesti tama nakyy esim. yrityksen tuotteissa ja kaikessa
mita kuluttaja tai asiakas kokee. Sisaisesti yhtenaiseen brandiin vai-
kuttaa miten johdonmukaisesti yritys seuraa arvopohjaansa ja miten
se nakyy yrityksen toiminnassa.

Yhteenvetona yhtenainen brandi on tarkea tyonantajamielikuvan kan-
nalta, koska se auttaa luomaan positiivisen ja houkuttelevan kuvan yri-
tyksesta seka ulkoisesti etta sisaisesti. Yhtenainen brandi vahvistaa
yrityksen arvoja, houkuttelee osaavia tyonhakijoita, parantaa tyonte-
kijakokemusta ja luo pitkaaikaisia suhteita tyontekijoihin.

1.

2.

Brandi vaikuttaa tyonantajamielikuvaan seuraavilla tavoilla:

Ammattimainen ja luotettava vaikutelma: Yhtenainen brandi
viestii ammattitaitoa, luotettavuutta ja johdonmukaisuutta. Se
luo positiivisen, aidon ja totuudenmukaisen ensivaikutelman
yrityksesta ja houkuttelee luokseen potentiaalisia tyontekijoita,
jotka etsivat vakaata ja luotettavaa tyonantajaa.

Vahvistaa yrityksen arvoja: Yhtenainen brandi heijastaa yri-
tyksen arvoja ja kulttuuria. Se auttaa viestimaan yrityksen ta-
voitteita, asenteita ja toimintatapoja. Tama houkuttelee tyon-
tekijoita, jotka jakavat samanlaiset arvot.

Henkinen omistautuminen: Yhtenainen brandi luo yhteenkuu-
luvuuden tunnetta ja vahvistaa sisaista sitoutumista yritykseen.
Kun tyontekijat tunnistavat brandin ja heidat tunnistetaan bran-
din viestinnassa, he tuntevat ylpeytta ja sitoutuvat vahvemmin
tyonantajaansa. Tama vaikuttaa positiivisesti tyontekijakoke-
mukseen ja tyontekijoiden pitkaaikaiseen sitoutumiseen.

Kilpailuetu tyomarkkinoilla: Yhtenainen brandi erottaa yri-
tyksen kilpailijoistaan tyonantajana. Tyonhakijat ovat kiinnos-
tuneita yrityksista, jotka viestivat vahvasti omasta brandistaan
ja tarjoavat ainutlaatuisen tyokokemuksen.



Nain syntyy tehokas
rekrytointimarkkinointi

Viestin tiivistaminen on tarkeaa, koska olemme jatkuvasti arsykkeiden
ja informaation ymparoimina — jokaisen huomiosta taistellaan. Viestisi
on pakko onnistua ainakin kahdessa asiassa:

1. Viestilla on sekunti aikaa erottua massasta

2. Viestin on erotuttava kilpailijoista

Siksi viestin pitaa olla tiivis, kiinnostava ja huomiota herattava.

Kun tyonantajabrandi on luonnollinen osa yritysta ja sen brandia, se
luo kokonaisuuden, jossa asiakas houkuttaa osaajaa ja osaajat hou-
kuttelevat asiakasta. Tama on erityisen tarkeata aloilla, joissa asiakas-
palvelu tai auttaminen ovat tarkea osa tyota. Potentiaaliset tyontekijat
hakevat tyopaikkaa niissa yrityksissa, joissa he voivat palvella heille
kiinnostavia asiakkaita, ja asiakkaat taas hakeutuvat teille, koska teilla
on ihmisia toissa, jotka osaavat ratkoa juuri heidan ongelmansa.

Brandi ja tyonantajamielikuva ovat keskeisia tekijoita tehokkaassa
rekrytointimarkkinoinnissa. Tehokkaan rekrytointimarkkinoinnin avul-
la yritys voi houkutella ja sitouttaa parhaat kyvyt seka rakentaa itsel-
leen positiivista mainetta tyonantajana. Kohdennettu viestinta, vahva
brandi-identiteetti ja sen mittaaminen ovat avainasemassa onnistu-
neen rekrytointimarkkinoinnin rakentamisessa.

<
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Asiakkaat ongelmineen / haasteineen

YRITYKSENNE

A o’ Osaajat hakeutuvat teille koska
palvelette heille kiinnostavia asiakkaita.
Asiakkaat hakeutuvat teille koska teilla
on taidokkaita tyontekijoita.

Taidokkaat osaajat




STRATEGIA JA KANAVAT

HUOM!

Molemmilla markkinointimuodoilla on omia hyotyja
riippuen tilanteesta ja tehokkaimman markkinoin-

tistrategian saa rakenettua hyodyntamalla molempia.

Digitaalinen-ja perinteinen markkinointi

Digitaalinen- ja perinteinen markkinointi eroavat toisistaan useilla eri tavoilla. Keskeisimmat erot ovat seuraavanlaiset:

KANAVAT

Perinteinen markkinointi
kayttaa perinteisia kanavia,
kuten painettuja mainoksia,

sanomalehtia, aikakauslehtia,

ulkomainontaa, televisiota ja
radioita. Digitaalinen mark-
kinointi taas hyodyntaa ni-
mensa mukaisesti digitaalisia
kanavia, kuten verkkosivuja,
sosiaalista mediaa, sahko-
postia, hakukonemarkkinoin-
tia, mobiilisovelluksia ja verk-
komainontaa.

KOHDERYHMAN
TAVOITTAMINEN

Digitaalisessa markkinoinnissa
on mahdollista tavoittaa hyvin
kohdennettuja ja segmentoi-
tuja kohderyhmia tehokkaasti.
Digitaalisten kanavien kautta
voidaan paremmin kohdentaa
ja personoida mainoksia. Pe-
rinteisessa markkinoinnissa
kohderyhman tavoittaminen
voi olla yleisempaa jolloin vies-
tien kohdentaminen yksilolli-
sesti on vaikeampaa.

VUOROVAIKUTUS JA
SITOUTUMINEN

Digitaalinen markkinointi mahdol-
listaa suoran vuorovaikutuksen
yrityksen ja asiakkaiden valilla.

Sosiaalisen median ja verkkosivu-

jen kautta asiakkaat voivat antaa
palautetta, esittaa kysymyksia

ja osallistua keskusteluun. Tama

lisaa sitoutumista ja mahdollistaa

paremman asiakaspalvelun. Pe-

rinteisessa markkinoinnissa vuo-

rovaikutus asiakkaiden kanssa on

yleensa rajoitetumpaa ja vahem-
man vuorovaikutteista.

MITTAUS JA ANALYTIIKKA

KUSTANNUKSET

Perinteisen markkinoinnin kus-
tannukset voivat olla korkeam-
mat, erityisesti mainostilan ja
painotuotteiden osalta. Digi-
taalisessa markkinoinnissa on
mahdollista kayttaa pienem-
paa budjettia ja silti saavuttaa
laajempi yleiso. Digitaalinen
markkinointi tarjoaa usein
my0s joustavampia
hinnoittelumallgja, kuten
maksu per klikkaus tai maksu
tuloksesta.

Digitaalisessa markkinoinnissa on mahdollista mitata ja seurata kampanjoiden tavoittavuutta. Digitaalisten kanavien avulla voidaan

kerata runsaasti dataa tavoittavuudesta mittaamalla esimerkiksi klikkausten maaraa, konversioita, kavijatietoja ja sitoutumisastet-

ta. Naiden tietojen perusteella markkinoijat voivat analysoida kampanjoitaan, tehda muutoksia ja optimoida tuloksia. Perinteisessa
markkinoinnissa mittaus ja analytiikka voivat olla vaikeampia toteuttaa ja tarkempia tietoja on haastavampaa kerata.




Rakenna markkinointistrategia naista kolmesta palikasta:

Miten rakentaa
markkinointistrategia 1 Suunnittele — Tunnista ongelma ja keksi hypoteesi

ratkaisusta. Suunnittele siihen sisaltoa ja valitse mita
arvoja haluat seurata.
Digitaalinen markkinointi koostuu suppilosta:

AWARENESS
Uusien kohderyhmien I6ytaminen, nakyvyyden Mainosta — Kohdenna, mutta 4la kikkaile! Eri alus-
saaminen ja oikean kohderyhman |oytaminen. 2 tat tietadvat kayttdjistdan todella paljon ja algoritmit
([ J

osaavat kohdentaa ja optimoida mainostasi, joten
anna niiden tehda kaikki raskas tyo.

INTEREST & CONSIDERATION

Uudelleenmarkkinointia niille, jotka ovat tor-
manneet mainokseesi jo aiemmin tai osoittaneet

B _ e E= e Mittaa — Analysoi keraamasi data. Selvita miksi mai-
kiinnostusta esim. kaymalla verkkosivuillanne.

noksesi menestyi tai miksi ei. Tee muutokset ja palaa
3. syklin alkuun. Kokeile eri kohderyhmia ja vertaile niiden
PURCHASE kanssa saatuja tuloksia, jotta tiedat jatkossa mika koh-

Tahan kategoriaan kuuluu esim. verkkokaup- SISiy e Selml EriEE.

pamyynti, liidien keraaminen, tarjouspyynnot
ja tyonhakemusten saaminen.

Tarkeinta on vain rohkeasti testata ja kokeilla, jatkuvasti kehittaa

. . " . ja mitata tuloksia (mieluiten euroissa).
Lahde: Facebook yritysmielikuvan tukena, Kind Company Oy 19.5.2022

Hyva markkinointistrategia koostuu useasta lyhyemmasta kokonaisuudesta. Naita
lyhyempia kokonaisuuksia kutsutaan mainoskampanjoiksi. Mainoskampanjat tuke-
vat pidemman aikavalin markkinointistrategiaa keraamalla dataa, joka mahdollistaa
mainonnan optimoinnin ja kehittamisen seuraavaa vaihetta varten.




Sosiaalisen median kanavat -
missa kannattaa olla?

Sosiaalisen median kanavia loytyy kaikkiin tarkoituksiin ja tarpeisiin. Tassa muutama,
joilla on laaja kayttajakunta ja joita usein kaytetaan mainonnassa tai brandin rakenta-

misessa.

FACEBOOK JA INSTAGRAM

Facebook ja Instagram kuuluvat yhteisen yrityksen alle nimeltaan
Meta. Tama tarkoittaa, etta myods sisallon julkaiseminen ja mainos-
tenhallinta voidaan yhdistaa nailla alustoilla. Molemmilla alustoilla
on laajalti aktiivisia kayttajia kaikista ikaluokista. Suurimmat hyodyt
Facebookin ja Instagramin kaytossa ovat seuraavat:

]_. Laaja kattavuus: Metalla on useita miljardeja kayttajia ympari
maailmaa. Alustoilla sinulla on mahdollisuus tavoittaa monipuo-
linen yleiso ja lisata brandinakyvyytta myos globaalilla tasolla.

2 Kustannustehokas mainonta: Metan alustat tarjoavat jous-
" tavia budjetointivaihtoehtoja halutulla rahamaaralla, jotta saat
mahdollisimman hyvan tuoton investoinnille (ROI). Rajaa ylei-
soasi mm. demografian, kiinnostusten, ian tai muiden tekijoiden
perusteella ja varmista nain, etta mainoksesi nakyy relevanteille
kayttajille. Talla tavalla maksimoit tuloksesi.

3. Analytiikka- ja tiedotusominaisuudet: Metan mainosalus-
ta tarjoaa kattavat ominaisuudet mainosten seuraamiseen.
Yksityiskohtaisten mittalukujen avulla voit tehda paatoksia pa-
rempien tulosten saavuttamiseksi.

LINKEDIN

LinkedIn on alusta, joka muistuttaa hieman Facebookia mutta on taysin omis-
tautunut yrityksille ja verkostoitumiselle. LinkedIn auttaa niin tyonhakijoita kuin
tyonantajiakin loytamaan itselleen sopivia ehdokkaita ja on tasta syysta tarkea
kanava rekrytointimarkkinoinnissa. Tassa on muutama syy, miksi mainostami-
nen LinkedInissa on hyodyllista:

1 Kohdennettu ammattiyleiso: LinkedIn on suunnattu ammattilaisille ja liike-
toimintayhteisolle. Tama tarkoittaa, etta voit optimoida mainoksesi kayttajille,
joilla on kiinnostusta juuri sinun toimialaasi ja ammattiosaamistasi kohtaan.

2 Verkostoituminen: LinkedIn on erinomainen alusta yritysverkostojen laa-
* jentamiselle ja B2B-yhteistyon luomiselle. Rakenna suhteita ja tavoita yri-
tysten paattajatjoko mainostamalla tai verkostoitumalla orgaanisesti. Puhu
yrityksesi arjesta, pyyda verkostosi mielipiteita ja ole aktiivinen muidenkin
kommenttikentissa. Nain rakennat niin yrityksesi brandia kuin omaakin
brandiasi.

3. Mittaaminen ja analytiikka: LinkedIn tarjoaa vastaavia tyokaluja mainos-
kampanjoiden seurantaan kuin esimerkiksi Meta. Tarkastele nayttokertoja,
klikkauksia ja konversioita saadaksesi arvokasta tietoa mainoksista. Huom:
LinkedIn on kalliimpi mainostyokalu kuin esimerkiksi Meta ja TikTok, mutta
se voi silti olla sopivin alusta sinulle, joka haluat tavoittaa yritysten paatok-
sentekijat.



1.

2.

3.
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TIKTOK

TikTok-sovellus ei ole suunnattu vain nuorisolle, vaan nykyaan
sielta voi tavoittaa myos vanhempia kayttajia. Alustalla ei enaa
vain tanssita, vaan se on kasvanut tehokkaaksi markkinointi-
tyokaluksi. Muun muassa sisallon muoto, eli video, ja aanen
tarkeys ovat tekijoita, jotka tekevat alustasta ainutlaatuisen. Al-
goritmissa kiinnostavinta on sen tarkkuus, ja koko sovelluksen
tarkoitus onkin nayttaa kayttajille uutta, entuudestaan tunte-
mattomien kayttajien tekemaa sisaltoa, eika vaan seurattujen
tilien julkaisuja. TikTokin hyodyt mainostamisessa ovat mm:

Luovuuden ja viihteen edistaminen: Erotu kilpailijoista
tekemalla luonnollisia, viihdyttavia ja osallistavia mainoksia.
Mita vahemman mainoksesi muistuttaa mainosta, sita pa-
remmin se toimii. Ole rento ja nuorekas.

Trendien loytaminen: TikTok-trendit ja -ilmiot leviavat no-
peasti, ja niihin kannattaa lahtea ajoissa mukaan. Trendien
kautta voit tavoittaa laajemman yleison ja talloin myos lisa-
ta brandisi nakyvyytta.

Mainosmuodot ja kohdentaminen: TikTok tarjoaa eri koh-
dennusmahdollisuuksia mainoksillesi, vastaavalla tavalla
kuin Metan kanavat ja LinkedIn. Metan kanavilla on kuiten-
kin (toistaiseksi) enemman kohdentamismahdollisuuksia
kuin TikTokilla. Toisaalta TikTok on huomattavasti halvempi
mainosalusta kuin Metan kanavat.

Viraalipotentiaali ja brandin nakyvyys: TikTokissa on
laajempi mahdollisuus orgaaniseen nakyvyyteen verrattu-
na muihin alustoihin. TikTokin algoritmi on tehokas, ja teo-
riassa jokaisella videolla on potentiaali tulla viraaliksi. Kayt-
tajat ovat myos hyvia sitoutumaan ja vuorovaikuttamaan
sisaltosi kanssa.



CASE:
Kristiinankaupunki

Toteuttaja: KIND Company

ELAMANI PARAS PAATOS -KAMPANJA

Facebook-mainonta

Kampanjan tavoitteena oli nostaa Kristiinankaupungin tunnet-
tuutta videoiden katseluiden avulla seka ohjata kavijoita verkkosi-
vuille lukemaan lisaa Kristiinankaupunkiin muuttamisesta.

Videoita toistettiin
loppuun asti

Tavoittavuus vli

284 889 400 kertaa

Klikkihinta
Linkin klikkaus
verkkosivuille 2' 20e

5658




Sisallon luomisen ei tarvitse olla erityisen aikaa vievaa tai vaikeaa.
Nykyaan kuka tahansa voi luoda laadukasta sisaltoa ja videoita pe-
rusvalineilla, jotka ovat suhteellisen edullisia tai jopa ilmaisia.

P T T N

Teksti

Sinun ei tarvitse olla runoilija onnistuaksesi some-viestinnassa. So-
siaalisen median sisaltd on usein lyhytta ja rentoa (riippuen tietenkin
kohderyhmasta ja alustasta). Nykyaan kirjoittamiseen voi saada apua
myos tekoalylta (esim. ChatGPT), joka voi keksia tukirungon eri ter-
mien ja teemojen perusteella.

Hyva tapa aloittaa on tarkistaa mita onnistuneet kilpailijasi tekevat —
miten he viestivat tyonantajamielikuvaa ja milta heidan rekrytointi-
ilmoituksensa nayttavat, minkalaista kielta ja ilmaisuja he kayttavat,
kuinka pitkia heidan julkaisunsa ovat tai mita he tekevat saadakseen
lukijan huomion.

Analysoimalla kilpailijoitasi saat kasityksen siita mika toimii alallasi ja
miten voit erottua muista. Voit myos haastatella tyontekijoitasi kuul-
laksesi mita asioita he korostavat ja arvostavat tyossaan.

Kuva

On olemassa monia erilaisia ohjelmia, jotka auttavat sinua luomaan
upeaa kuvasisaltoa. Monet niista ovat myos ilmaisia ja erittain helppo-
kayttoisia. Netista loytyy myos kuvapankkeja, kuten Unsplash.com ja
Pexels.com, joista loytyy laaja valikoima ilmaisia kuvia.

Canva.com on verkkotyokalu, joka sopii erityisen hyvin aloittelijoille ja
tarjoaa laajan valikoiman mallipohjia ja muita visuaalisia elementteja.
Canvasta loytyy seka maksuton etta maksullinen versio. Kayttamalla yri-
tyksesi brandia voit helposti muokata Canva-pohjan sopimaan omaan
mainontaanne.

Esimerkkeja Canva-pohjista:

Fhe Marketing —_
Agency

NEW COLLECTION

i /
vays giving you “‘J
ssic style with a

Our collection of
luxurious dresses

@reallygreatsite




Video

Video on erityisen tarkea tyonantajabrandayksen tyokalu. Se auttaa sinua luo-
maan syvempaa kuvaa yrityksen ulkopuolisille ihmisille siita, millaista yrityksessa
tyoskentely on. Se on myds tehokas tyokalu luomaan tunnesidetta yritykseesi.

Nykyaan videot - erityisesti lyhyet videot - tavoittavat asiakkaasi huomattavasti
tehokkaammin kuin pelkka teksti tai kuva. Onneksi meilla kaikilla on videokamera
taskussamme. Jotta video on kiinnostava, sen pitaa olla hyvin suunniteltu.

1 Luo tarina, tassa tapauksessa tarina yrityksestasi. Miksi se on
¢ olemassa, mita teette ja kenelle? Vetoa katsojien tunteisiin.

Kasikirjoitus auttaa sinua hahmottamaan kokonaisuuden. Sen ei
2. tarvitse olla yksityiskohtainen, mutta sen tulisi maaritella, kuka te-
kee mita ja missa, jotta tiedat, mita kuvata kuvauspaivana.

Kuvakasikirjoitus on sarjakuvamainen kuvaus eri otoksista. Tama
3. auttaa sinua valittamaan nakemyksesi potentiaalisille nayttelijoille
ja auttaa sinua muistamaan mitka otokset haluat saada mukaan.

4 Tee vain yksi video yhdesta aiheesta! Al3 yrita sisallyttaa kaikkea
® vhteen pitkaan videoon. Luo sen sijaan muutama lyhyempi video.

Muutamalla lisavalineella videoistasi tulee heti paljon ammattimaisempi. Tassa on
esimerkki edullisesta laitteistopaketista, jolla paaset alkuun:

1. Puhelimen kamera

2. Henkselimikrofoni

3. LED-valo

4. Gimbal (eli kameran vakaaja)

5. Editointisovellus

HUOMIOITAVAA

\__/alaistus: Luonnonvalo on aloittelijan paras ystava.
Ala kuvaa vastavalossa. Pida silmat hyvin valaistui-
na. Sisatiloissa kayta paavaloa ja tayttovaloa.

Adni: Satsaa danenlaatuun, erityisesti haastattelu-
tilanteissal Hanki esim. henkselimikrofoni ja kiinnita
se niin, ettei aani ratise.

Kuvaaminen: Jata tilaa katseen puolelle ja paan
vlapuolelle. Aseta haastateltavat ja kamera samal-
le korkeudelle. Jata muutama sekunti tyhjaa tilaa
otosten alkuun ja loppuun. Kayta mahdollisimman
korkeaa resoluutiota kuvatessa.

Editointi: Kokoa materiaali lopulliseen muotoon.
Tee alusta huomiota herattava. Voit tehda editoin-
nin tietokoneella tai puhelimella eri ohjelmilla (esim.
iMovie, Lightworks tai YouCut).

Taustamusiikki: Lisaa taustamusiikkia luomaan
rytmia ja tunnelmaa. Varmista musiikin laillinen
kaytto esim. kayttamalla musiikkia ilmaisesta mu-
siikkipankista.

Teksti: Lisaa tekstia videon alkuun ja loppuun ko-
rostamaan haluttuja asioita. Harkitse tekstityksen
lisaamista puhetta sisaltaviin videoihin.

Valitse sopiva julkaisualusta kohderyhmallesi.
Tarkista, millaiset sisallot toimivat eri alustoilla ja
mukauta videosi sen mukaiseksi (voit lukea lisaa
eri alustoista "Sosiaalisen median kanavat — missa
kannattaa olla?” luvussa).



MENESTYS JA TULOSTEN MITTAUS

Seuranta ja optimointi

Tarkeaa some-markkinoinnissa on maarittaa tavoitteet ja niiden mi-
tattavuus etukateen. Mittaus voi vaihdella yrityksen ja kampanjan
tavoitteiden mukaan, mutta yleisesti kannattaa seurata sitoutumista,
kattavuutta, konversioita, CTR:aa ja ROl:ta. Lisaksi sosiaalisen medi-
an alustoilla on usein tarjolla omia analytiikkatyokaluja, jotka antavat
syvaluotaavampaa tietoa kampanjoiden suorituskyvysta ja yleison
kayttaytymisesta.

Jokaisen mainoskampanjan jalkeen kannattaa analysoida tuloksia ja
tehda tarvittavat muutokset tulevaa kampanjaa varten. Sosiaalisen
median alustoilla on tata nykya todella tehokkaita analytiikkatyokalu-
ja, jotka auttavat sinua ymmartamaan mika meni pieleen ja mita voisi
parantaa. Seuraavalta sivulta loydat listan termeista, jotka on hyva
osata, kun analysoit some-mainonnan tuloksia.

Some-mainonnan optimointi on jatkuva prosessi, joka vaatii testausta,
seurantaa ja muutosten tekemista. Kokeile uusia strategioita, seuraa
tuloksia ja opi kohdeyleisostasi. Nain voit parantaa mainonnan tehok-
kuutta ja saavuttaa halutut tulokset!

SEURAA NAITA MITTAREITA

CTR (CLICK-THROUGH RATE)

Klikkausprosentti mittaa, kuinka suuri osa kayttajista klikkaa mainosta
tai linkkia nahden sen nayttokertojen maaraan. Sita seuraamalla voi ar-
vioida mainoskampanjan tehokkuutta ja sita, kuinka houkutteleva mai-
nos on kohdeyleisolle.

ROI (RETURN ON INVESTMENT)

Sijoitetun rahamaaran tuotto. ROl mittaa, kuinka paljon taloudellista
hyotya tai tuottoa markkinointikampanja tai toimenpide tuottaa verrat-
tuna siihen kaytettyihin resursseihin.

KATTAVUUS (REACH)
Kuinka moni kayttaja nakee tietyn sisallon sosiaalisessa mediassa. Kat-
tavuus mittaa potentiaalista yleisoa, jotka nakevat mainoksen.

SITOUTUMINEN (ENGAGEMENT)

Sitoutuminen mittaa kayttajien osallistumisen ja vuorovaikutuksen sisal-
lon kanssa, kuten tykkaykset, kommentit ja seuraamiset. Korkea sitoutu-
misaste osoittaa, etta sisalto on kiinnostavaa ja saa yleison osallistumaan

aktiivisesti.



ESIMERKKEJA

Kampanjoiden hinnat vaihtelevat jatkuvasti, jonka vuoksi on vaikeaa antaa esimerkkeja, jotka olisivat relevantteja viela vuosien paasta.
Tassa kuitenkin muutama esimerkki mainoskampanjoiden tuloksista eri alustoilla (vuonna 2023).

Facebook & Instagram

; - ni . LinkedIn-kampanja
TikTok-kampanja -kampanija pan]j
Lyhytvideoiden kampanja TikTokissa B2C Kampanja koostui video- seké kuvamate- Rekrytointikampanja B2C yritykselle.
(Business to Customer) yritykselle. riaalista. Kyseessa on B2C vyritys.
CPM CPM ;IZM
0,8e 15e <
Klikkihinta Klikkihinta Klikkihinta
08e 12e 2,24 e



TERMIT TUTUIKSI

REKRYTOINTIMARKKINOINTI
Yksittaiset mainoskampanjat rekrytointitarkoituksiin.

TYONANTAJAMIELIKUVA

Pitkajanteisempi ja laajempi strategia, joka kytkeytyy yritykseen.
Saatat myos kuulla seuraavia termeja: employer brand, tyonan-
tajabrandi, tyonantajaviestinta.

BRANDI

Yrityksen tavaramerkki, eli tunne, jonka yrityksenne tai tuot-
teenne herattaa niin tyontekijoissa kuin kuluttajissa/asiakkaissa.
Brandi koostuu monesta eri osasta kuten esim. visuaalisesta

identiteetista, viestinnallisesta identiteetista ja yrityksen arvoista.

META
Yritys, joka oli aiemmin vain Facebook. Nyt Meta-nimen alle
kuuluu seka Facebook etta Instagram.

MAINOSKAMPANIJA
Lyhyempi mainosponnistus.

MAINOSSTRATEGIA

Pidempi suunniteltu markkinoinnin strategia, joka koostuu
monesta mainoskampanjasta. Jokaisen kampanjan jalkeen
dataa analysoidaan ja mainosstrategiaa optimoidaan.

SITOUTUMINEN (ENGAGEMENT)

Kayttajien osallistuminen ja vuorovaikutus sisallon kanssa, kuten
tykkaykset, kommentit, jakamiset ja seuraamiset. Sitoutuminen
kertoo, kuinka hyvin sisalto puhuttelee ja kiinnostaa yleisoa.

KATTAVUUS (REACH)

Kuinka moni kayttaja nakee tietyn sisallon sosiaalisessa medi-
assa. Kattavuus mittaa potentiaalista yleisoa, joka nakee mai-
noksen.

KONVERSIO
Toivottu toiminta, johon halutaan ohjata kayttajia, kuten tyoha-
kemuksen lahettaminen, osto, tilaus tai rekisteroityminen.

CTR (CLICK-THROUGH RATE)
Klikkausprosentti mittaa, kuinka suuri osa kayttajista klikkaa
mainosta tai linkkia nahden sen nayttokertojen maaraan.

ROI (RETURN ON INVESTMENT)

Sijoitetun rahamaaran tuotto. ROl mittaa, kuinka paljon talou-
dellista hyotya tai tuottoa markkinointikampanja tai toimenpi-
de tuottaa verrattuna siihen kaytettyihin resursseihin.

KOHDENNUS

Sosiaalisen median alustat tarjoavat mahdollisuuden koh-
distaa tietyt mainokset tietyille kohderyhmille. Tama auttaa
sinua tavoittamaan ne kayttajat, jotka todennakoisimmin ovat
kiilnnostuneita mainoksestasi.

A/B-TESTAUS

Eri mainosversioiden testausta. Voit kokeilla esim. vaihtaa
kuvia, otsikoita ja tekstia. A/B-testauksen avulla voit selvit-
taa millainen viesti toimii parhaiten. Muista testata vain yhta
asiaa kerrallaan saadaksesi selkean kasityksen siita, mika
vaikuttaa toimivuuteen.

UUDELLEENKOHDISTUS (RETARGETING)

Mainonnan kohdennus niille kayttajille, jotka ovat jo aiemmin
olleet vuorovaikutuksessa brandisi kanssa. Voit esim. nayttaa
mainoksen niille, jotka ovat vierailleet verkkosivuillasi tai si-
toutuneet aiempiin mainoksiisi.

CPM (COST PER MILLE)
Hinta per tuhat nayttokertaa (mille on latinaa ja tarkoittaa tuhatta).



TIETOISKUT

SEUTUKAUPUNKIrekry-hanke on jarjestanyt yrityksille ja muille organisaatioille tietoiskuja, joissa pureudutaan
internetin ja sosiaalisen median (somen) mahdollisuuksiin markkinoinnissa.

Klikkaamalla haluamaasi tietoiskua paaset katsomaan tallenteen tietoiskusta.

. 5.5.2022
TYONANTAJAMIELIKUVA
Lauri Vaisto, johtava konsultti, Duunitori Oy

19.5.2022
FACEBOOK YRITYSMIELIKUVAN TUKENA
Milla Monola, toimitusjohtaja, Kind Company Oy

2.6.2022
CASE: ONNISTUNEEN DIGIMARKKINOINNIN PERUSTEET
Andy Prinkkila, asiakkuuspaallikko, Kind Company Oy

16.6.2022 . L
SOME-VIDEO YRITYKSEN KAYTOSSA
Markus Rytinki, projektitutkija, Oulun yliopisto

26.10.2022 5
YRITYSMIELIKUVAN YTIMESSA
Lauri Vaisto, johtava konsultti, Duunitori Oy

2.11.2022
TIKTOK YRITYSMIELIKUVAN TUKENA
Frans Villanen, projektipaallikko, Seger Marketing Oy Ab

16.11.2022
LINKEDIN REKRYTOINNISSA
Harto Ponka, Innowise Oy

5 30.1}.2022
SISAINEN TYONANTAJAKUVA
Tytti Isokangas, rekrytointipaallikko, Atria Suomi Oy



