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KOHDEYLEISON SEGMENTOINTI
TYONANTAJABRANDIN RAKENTAMISEEN

5 tyypillista kysymysta ja vastausta tyonantajabrandin kohderyhmien
maarittamiseen ja segmentointiin.

Segmentoinnin tehtava on maarittaa
tyonantajabrandaykseen "ehdokaspersoonat".
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Kohdeyleisdn maarittaminen, eli segmentointi koskee yrityksen strategian kannalta

l@hivuosina tarpeellisia osaajaryhmia, ei taman hetkisia rekrytoinnin
kohdeyleisdja. Segmentointi ei tarkoita samaa kuin rekrytoinnin hakuprofiilin maarittaminen.

Tybénantajabrandin rakentamisessa tavoiteltavat kohdeyleisot segmentoidaan, eli
‘lokeroidaan” paaasiassa: demograafisten tietojen, kiinnostuksen kohteiden seka esimerkiksi
maantieteellisen sijainnin perusteella.

Nuori vai kokenut
osaajat? Tyoéhon liittyvat
tarpeet ja odotukset

Kiinnostuksen Paikalliset suhteet ja
kohteet Kielitaito verkostoituminen

Perheetén vai Tye g Paikallisen
perheellinen? yopersoona M kulttuurin
v ad tuntemus
Elaman
Harrastukset prioriteetit “

L Paikallistuntemus
Koulitustaustaja Sosiaaliset verkostot

nykyasema Uratavoitteet Arvomaailma

Kaupunki vai maaseutu?

Paikkakunta, alue
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5 TYYPILLISTA KYSYMYSTA JA VASTAUSTA TYONANTAJABRANDIN
KOHDERYHMIEN MAARITTAMISEEN JA SEGMENTOINTIIN.

1. MIKSI| KOHDEYLEISOJEN MAARITTAMINEN ON NIIN TARKEAA?

Tyonantajabrandin rakentamisen pyrkimyksena on aina yrityksen strategian kannalta
ideaalien osaajien kuljettaminen heidan hakijan polullaan kohti yritykselle merkityksellisia
konversiopisteita. Konversiopiste on se hetki, jolloin tahan tydhon kulunut aika ja kaytetyt

resurssit kaantyvat kuluista investoinniksi.
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HUOMION TIETOISUUS MIELTYMYS KONVERSIO
VOITTAMINEN

Eminen kuvaama informaatioaikakauden Hakijan polku.

Jos emme tieda keta tavoittelemme, emme voi millaan tietaa kuinka voimme voittaa hanen
huomionsa (sanomat ja esittamistavat), mista hanet ylipaataan loydamme (kanavat ja mediat),
miten muut tata samaa yleisda kosiskelevat (kilpailu ja positioituminen) ja minkalaiset asiat
voivat saada hanet tykastymaan juuri meista potentiaalisena tydnantajana (sisalté, sanoma.

2. MISTA VOIN TIETAA, KEITA MEIDAN KOHDEYLEISOOMME PITAISI KUULUA?

Tahan loytyy vastaus aina yrityksen lilkketoimintastrategiasta. Tuotteet ja palvelut maarittavat
tarvittavan osaamisen, taloudelliset tunnusluvut kertovat siita, mita asioita yrityksen arjessa
esimerkiksi tydpersoonan osalta arvostetaan ja tarvitaan, yrityksen sijainti ja sijaintiin liittyvat
tavoitteet kertovat kielitaidosta ja maantieteellisesta sijainnista.
« Mihin palveluihin ja tuotteisiin yritys aikoo keskittya? Onko kyseessa olemassa olevaa osaamista vai
uudenlaisia taitoja edellyttavat tuotteet / palvelut? - Osaaminen
« Mita maantieteellisia alueita yrityksen strategiset suunnitelmat koskettavat? Vaikuttavatko nama
osaajatarpeisiin? - Sijainti, kielitaito, paikallisen kulttuurin tuntemus.
o Mita taloudellisia pyrkimyksia yrityksella on lahivuosille? - Rekrytointipaineiden kohdistuminen,

prioriteetit.
¢ Missa osaamisalueissa on suurimmat rekrytointipaineet? Tarve ja paine ovat eri asia.
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3. MIKSI TYONANTAJABRANDIN JA REKRYTOINNIN KOHDEYLEISOT EROAVAT
TOISISTAAN?

e Rekrytoinnin hakuprofiili koskee mahdollisimman pian palkattavaa osaajaa.

¢ Tyobnantajabrandin kohdeyleisd on laajempi osaajaryhma, joka liittyy yrityksen lahivuosien
osaamistarpeisiin.

¢ Rekrytoinnissa haetaan useimmiten tiettya osaamista ja kokemusta, joita tarvitaan nyt.

e Tyobnantajabrandayksessa tavoitellaan osaajia, jotka ovat kasvamassa ja kehittymassa
siihen suuntaan, mita yritys tarvitsee lahivuosina. Erityisesti tana paivana "kasvu ja
kehittyminen" koskee kaikkia ikaluokkia. Kyse ei siis ole vain nuorista osaajista.

4. KUINKA MONTA KOHDEYLEISOA TAI SEGMENTTIA PITAA OLLA TAI SAA OLLA?

H Aloita vaikka yhdestd, opi rutiinit ja lisaa sen jalkeen segmentteja.
L v

Jo 4-5 kohdesegmenttia tekee tydnantajabrandin rakentamisesta
kohtuullisen tyoéllistavaa. Jokainen valittu segmentti edellyttaa
resursseja. Kuinka paljon teilla on laittaa resursseja nimenomaan
johdonmukaiseen tydnantajabrandin rakentamiseen? Kaikkia
rekrytoinnin kohdeyleiséja ei tarvitse tavoitella tydnantajabrandilla.

"Vaikuttava Tyonantajabrandi -strategiatyossa suosittelen asiakkaita tekemaan valintoja
yleensa seuraavista paaasiallisista brandin yleisoista:

(1) Nykyinen henkilosto ja esimiehet (sisainen tyonantajabrandi)

(2) Strategian kannalta ideaalit ja tarkeimmat tulevaisuuden osaajat (paaasiallinen
kohdeyleiso)

(3) Nykyiset tyonhakijat (hakijakokemuksen vaikutus tydnantajakuvaan)

(4) Entiset tyontekijat (paluumuuttajat ja puolestapuhujat)

Mutta nama ovat vasta otsikoita. Tarkempi segmentointi on tarkeda, jotta markkinointi
puhuttelee ihmista. Vaikuttavuuden aikaansaamisessa kannattaa aina valita "human to
human" -kulma.

Opastamme moderneja kasvuyrityksia Vaikuttavan Tyénantajabrandin© rakentamisessa.

www.emine.fi


https://www.emine.fi/

24 aa ) 4 22

5 TYYPILLISTA KYSYMYSTA JA VASTAUSTA TYONANTAJABRANDIN
KOHDERYHMIEN MAARITTAMISEEN JA SEGMENTOINTIIN.

5. ONKO OLEMASSA JOKIN VIRHE TAI SUDENKUOPPA , JOTA MINUN KANNATTAA
VALTTAA?

Tyypillisin virhe on ohittaa kohderyhman maaritys kokonaan, joka on sama asia kuin antaa
kohderyhmalle yksi otsikko "potentiaaliset tyonhakijat”. Tasta seuraa seuraava sudenkuoppa,

joka on oikeastaan sarja virheita:

» Ilman selkeaa kohdeyleisda ei voi olla varma, valitsiko oikeat mediat.

« Ilman selkeaa kohdeyleisda ja oikeita mediavalintoja ei tiedd, missa muodossa sisaltd kannattaa tehda.

e Ilman selkeda kohdeyleisda ei tieda, milla huomio voiteteaan, mista mieltymys syntyy ja mista heita
kannattaa "call to action":

 Silloin "tyonantajabrandin rakentaminen” onkin vain sarja sattumanvaraisia tempauksia, joiden ROl:ta on

mahdoton maarittaa.

Vaikuttava Tyonantajabrandi©

Vaikuttava Tyonantajabrandi© -konsepti

Vaikuttava Tydnantajabrandi© -konsepti on kehitetty modernien kasvuyritysten osaajatarpeiden tarpeisiin.
Konsepti hyodyntaa toimiviksi todistettuja tekniikoita, kuten vaikuttavaa viestintaa, suostuttelumarkkinointia
Jja tarinankerrontaa. Konseptia paivitetaan koko ajan huomioimaan digitalisoituvan maailman vaikutukset
kuluttajakayttaytymiseen ja sosiaalisten medioiden kehittymiseen.

Vaikuttava Tyonantajabrandi© -markkinoinnin metodi

Vaikuttava Tydénantajabrandi© -markkinoinnin metodi perustuu
johdonmukaiseen, suunniteltuun ja aikataulutettuun sisaltdmarkkinointiin,
Jjonka tavoitteena on kuljettaa strategisesti ideaalit kohdeyleisdn
edustajat heidan hakijan polullaan kohti yritykselle ideaaleja

konversiopisteita. . i
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Metodissa hyddynnetaan analytiikkaa markkinointityén suunnitteluun ja
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Jjalkauttamiseen. i

Kysy: susanna@emine.fi

< ) Opi lisdd: https://emine.fi/podcast . . . g
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