


Johdanto

Terve! Kiva, etta olet paatynyt taman oppaan pariin ja mahtavaa, etta
naet asian kiinnostavana!

Oppaan perimmainen tavoite ja tarkoitus on mahdollistaa yrityksen
aidon, oikean tydnantajabrandin loytyminen. Oppaasta loydat konkreet-
tisten toimintaehdotusten lisaksi nakokulmia, joilla varmistat, etta viesti
jota tavoitelluille tydntekijoille halutaan valittaa, pitaa todella paikkansa
ja taten toimii myods parhaiten niin rekrytoinnin, markkinoinnin kuin
lopulta yrityksen liiketoiminnan kasvattamisen tukena.

Sukelletaanpa siis asiaan! Aloitetaan hieman avaamalla tydnantaja-
brandia termina, niin kuin me heimolaiset sen naemme.

Mika ihmeen tyonantajabrandi?

Tyonantajabrandilla tarkoitetaan yksinkertaisuudessaan niita mielikuvia,
joita yritys pyrkii valittamaan itsestaan tydnantajana erilaisin keinoin.
Naita keinoja ovat Heimolle rakkaiden videoiden lisaksi muut viestin-
nassa kaytettavat materiaalit, tapahtumat, somekanavien ja urasivujen
sisaltd, rekrytointiprosessi ja tyontekijakokemus. Tydnantajabrandi on
tyonantajamielikuvan tietoista hallintaa, kehitysta ja viestintaa.

Ollakseen tehokasta ja tuottaakseen tuloksia tydnantajabrandin tulee
olla yrityksen strategian valittdmassa laheisyydessa. Yrityksen strategian
ja tydnantajabrandin taytyy keskustella keskenaan, jotta kaytannon
tyota voidaan tehda johdonmukaisesti, yrityksen muita tavoitteita
tukien.

Toisekseen tydnantajabrandin tulee olla johdettua ja vastuutettua.

Lilan usein viela nykyaankin tydonantajabrandista ja sen kehittamisesta
puhutaan, mutta tyo jaa pitkalti puheen ja satunnaisten tydtyytyvaisyys-
kyselyjen tasolle.

Tahan ensimmainen ja tehokkain ratkaisu on vastuuttaa tyonantaja-
brandin kehitys tietylle henkildlle / tiimille. Riippumatta siita, kenelle tyd
vastuutetaan, tulee tydhon silti osallistaa henkildita organisaation eri
alueilta.



| Miksi tyonantajabrandi?

Tama on se kappale, jonka haluat nayttaa kirstunvartijalle! Tai
mikali itse olet kirstunvartija, tassa kappaleessa perustellaan yksinker-
taisuudessaan se, miksi tydnantajabrandin rakentamiseen ja tietenkin
viestintaan on kannattavaa investoida.

Tydnantajabrandilla on todistetusti yhteys organisaatiobrandiin, eli yri-
tyksen tai muun vastaavan tahon yleiseen brandiin ja mielikuvaan.

Toisin sanoen: parempi tydnantajabrandi » parempi organisaatiobrandi
> parempi myynti » enemman rahaa.

Mita tama sitten tarkoittaa konkreettisesti?

Todella monet yritykset ja ihmiset yritysten sisalla haluavat tehda toita
yritysten kanssa, joissa tyontekijoiden on hyva olla. Kun tama toteutuu ja
se tuodaan rohkeasti ja aidosti esille, tukee se esimerkiksi myyntityota.
Tyytyvaiset ja hyvinvoivat tyontekijat ovat luonnollisesti myds tehok-
kaampia tydssaan.

No, miten varmistetaan, etta uudetkin tyontekijat viihtyvat tydssaan,
tyopaikalla ja organisaatiossa ylipaataan? Kun tydnantajabrandi on
hyva ja selked, ja sita viestitaan aktiivisesti ja avoimesti, on todennakdis-
empaa, etta tydllistynyt hakija sopii organisaatioon paremmin.

Tasta paastaankin melko loogiseen vaikutukseen: Tyénantajabrandi
saastaa rahaa ja aikaa, kun virherekryja tulee vahemman. Virheellinen ja
epaonnistunut rekrytointi voi pahimmillaan olla yksi yrityksen suurim-
mista ja kalleimmista virheista.

Kun tyonantajabrandi valittyy selkeasti ensimmaisesta nahdysta some-
postauksesta aina rekrytointiprosessin loppuvaiheeseen saakka, voidaan
olla lahes varmoja, etta hakijakin tietaa millaiseen tydhdon ja yhteisoon
on tulossa. Hyvalla tydnantajabranditydlla pystytaan vahentamaan
virherekrytoinnin todennakdisyytta merkittavasti.



Myds tydnantajabrandityo itsessaan yhdistaa ja sitouttaa organisaa-
tion tyontekijoita. Kun inmisia eri puolilta ja eri tasoilta organisaatiota
osallistetaan tyonantajabranditydohdn, on heidan helpompi tuntea myos
omistajuutta yhteista tydéta kohtaan. Tama lisaa esimerkiksi puskaradion
toimivuutta, kun tydntekijat viestivat tydnantajabrandista myds omissa
verkostoissaan.

Miksi tyonantajabrandin viestinta?

Heimo Filmsin tydnantajabrandikokonaisuudet keskittyvat paasaantodi-
sesti tydnantajabrandin viestintaan, varsinaisen strategisen suunnit-
telutydn tai sen tukemisen sijaan. Toki viestintaakin suunnitellessa
saatetaan saada yhdessa aikaan kehitysaskeleita, mutta tarkein tydomme
on saada yritysten tydnantajabrandin ydinviesti nayttavasti ulos ihmeel-
liseen maailmaan!

Talla hetkella olemme tilanteessa, jossa monilla aloilla tydnantaja-
brandin viestinta jo itsessaan luo erottuvuutta, koska sita ei viela
suurissa maarin tehda. Tarkastele siis hiukan myos, mita kilpailevat yri-
tykset tekevat houkutellakseen parhaat tekijat. Joskus vastaus voi olla,
etta eivat viela mitaan.

Tyonantajabrandin viestinta kannattaa aloittaa valitsemalla muutama
viestinnallinen teema otsikkotasolla. Naiden tulisi kattaa organisaation
olemassaolon tarkoitus, tarkeimmat reunaehdot, kuten arvot ja visio,
seka organisaation brandi.

Viestinnassa on hyva muistaa kaksisuuntaisuus: muista viestia mita
tarjotaan, mutta myos mita toivotaan. Tasta on hyva rakentaa tyonanta-
jabrandin keskeisin olemus: se milta tydnantajabrandi ikaan kuin nayt-
taa.

Tyonantajabrandin monikanavainen viestinta kasvattaa viestille
“altistuvaa” katsojakuntaa merkittavasti. Mielikuva yrityksesta tyonan-
tajana koostuu monista asioista, ja osa niista on myos sellaisia, joihin
yritys ei itse pysty vaikuttamaan. Se mihin yritys kuitenkin pystyy vaikut-
tamaan, on sen oma viestinta. Suunnitelmallinen tydnantajabrandin
viestinta mahdollistaa taten viestin valittamisen halutunlaisena, ja tahan
tulisikin keskittya.

Viestintaa suunnitellessa ja tuottaessa on hyva muistaa, etta eri ihmiset
pitavat eri formaateista, ja esimerkiksi videot eivat ole ainoa tie onneen.



Videoilla pystytaan valittamaan monenlaisia asioita tehokkaasti, mutta

esimerkiksi uratarina kannattaa siita huolimatta toteuttaa myos teksti-
muotoisena.

Tyonantajabrandin viestinnalla on myos suorempia ja konkreettisempia
vaikutuksia! Kun potentiaalinen tydntekija nakee yrityksen tydnantaja-
brandimateriaalia jo kauan ennen tydohakemuksen lahettamista, piden-
netaan yritykseen tutustumisen aikaa. Tama tarkoittaa sita, etta kun
hakija vindoin antautuu rekrytointiputkeen, ei tutustuttamiseen tarvitse
kayttaa enaa niin paljoa aikaa. Jalleen saastetaan aikaa ja rahaa.



Il Miten ja mista loydat todellisen
tyonantajabrandisi — Erotu oikeilla
asioilla, kysy, osallista ja kokeile!

Sitten siihen pihviin kasiksi! Yrityksesi ikioman tyonantajabrandin
loytamisen helpottamiseksi meidan kannattaa aloittaa tyontekija-
kokemuksesta, tydnantajalupauksesta ja tyopaikan kulttuurin merkityk-
sesta.

Tyontekijakokemus on lyhykaisyydessaan yhdistelma vuorovaikutusta
tyontekijan ja yrityksen valilla, ja nimensa mukaisesti kokemus tasta
vuorovaikutuksesta.

Vuorovaikutustilanteita tyéntekijan nakokulmasta voivat olla esimerkiksi
tyokaverit ja kulttuuri, asiakkaat, kehityskeskustelut ja keskinaiset koh-
taamiset yrityksen eri henkiléiden kanssa. Naita kohtaamispisteita
tutkimalla saatetaan I6ytaa omalle tydnantajabrandille kaytannollisia,
yritykselle ominaisia piirteita.

Meidan myyjamme kiittavat jalkikateen aina viestitse
tapaamisesta tai vaikka puhelusta. Annetusta avustakaan ei unohde-
ta kiittaa keskinaisessa kanssakaymisessa. Voisiko yksi tydonantaja-
brandimme kulmakivi olla kehittynyt kiittamisen kulttuuri?

Tyontekijakokemus liittyy hyvin olennaisesti myos organisaation kult-
tuuriin. Yhteisia toimintatapoja tai kirjoittamattomia saantoja ei valt-
tamatta ole kirjattu ylés mihinkaan, mista niita voisi poimia. Tyopaikan
kulttuuria tuleekin pyrkia tarkastelemaan objektiivisesti, tekojen kautta.

Huomasin, etta meilla pidetaan tydhuoneiden tai toimis-
tojen ovia lahtdékohtaisesti auki. Kulttuuristamme siis nousee esiin
tavoitettavana oleminen ja avuliaisuus. Joskus edella mainitut sanat
voivat kuulostaa kliseisilta, mutta niin kauan kun ne pitavat paikkan-
sa, ovat ne olennaisia tydonantajabrandin rakentamisessa.



Kannattaa huomioida, etta erityisesti isoissa organisaatioissa voi olla
useampia, pienempiad kulttuureja esimerkiksi tiimitasolla. Naita yksit-
taisia ominaispiirteita kannattaa hyddyntaa rekrymarkkinoinnissa
erityisesti, kun haetaan osaajia tiettyihin tiimeihin. Yleista kulttuuria
tarkastellessa kannattaa kiinnittada huomio eri tilmien kulttuureja
yhdistaviin asioihin.

Mybs tyonantajalupauksen maarittely on usein tarkeassa roolissa, kun
aloitetaan tydnantajabrandin rakentaminen ja kehitys. Lupauksella
tarkoitetaan yksinkertaisesti kuvausta siita, mita tyontekijan annetaan
tydltaan ja tydpaikaltaan olettaa (luonnollisestikin palkkanauhan lisaksi).

Hyva tydnantajalupaus houkuttelee, erottuu ja on ennen kaikkea realis-
tinen. Jos tydnantajalupaus on jotain aivan muuta mita todellisuus on,
tulee yritys tekemaan yhden kalleimmista virheistaan. Tallaisessa yrityk-
sessa tyontekija tuskin nimittain kauaa viihtyy.

Henkiloston osallistaminen on suuressa arvossa tyonantajabrandia
etsiessa. Tahan liittyy kaksi aarimmaisen tarkeaa kulmaa. Ensinnakin,
kysymalla ja aidosti kiinnostumalla, ja sita kautta ymmartamall3a, 1oydat
tyontekijoiden merkittavina pitamia asioita omasta organisaatiosta.
Toisekseen, osallistamalla henkiloston myds lopullisen tydnantaja-
brandin suunnittelutydhon, synnytat omistajuuden tunnetta yhdessa
rakennettuun kokonaisuuteen.

Molemmilla toimenpiteilla sitoutetaan olemassa olevia tydntekijoita,
seka mahdollistetaan aidon tydnantajabrandin rakentaminen. Muista
siis kysya ja osallistaa!



Tybnantajabrandia rakentaessa tulee huomioida kaikki tyénantaja-
brandin eri kohtaamispisteet:

Ennen tydnhakua Rekrytointi Tyosuhde Alumni

Nama pisteet ovat yrityksen hallinnassa enemman tai vahemman, riip-
puen tietyn pisteen ja yrityksen itsensa ominaispiirteista.

Kohtaamiset voivat olla passiivisia (mainokset, markkinointi) tai aktiivisia
(tapaamiset, keskustelut). Olennaisinta on tunnistaa oman tyénantaja-
brandin vahvuudet eri pisteissa ja painotukset naiden pisteiden kesken.
Alumnikohtaamisella tarkoitetaan entisen tydntekijan kohtaamista, ja
taman pisteen merkitys kasvaa nykyisessa, lyhyempia tydsuhteita sisal-
tavassa tyokulttuurissa.

Tarkeimpana, ja juuri siksi viimeisimpana, haluamme korostaa organi-
saation johdon sitouttamista ja tyonantajabrandin sisallyttamista
strategiaan. Osaltaan tama opaskin on luotu tukemaan tata.

Jotta tyonantajabrandin strateginen kehittaminen voidaan aloittaa,
tulee se perustella yrityksen johdolle ihan siita syysta, etta siella se raha-
kirstu kuitenkin huoneen kulmassa kuumottelee. Tydnantajabrandin
rakentaminen ja viestinta vaatii resursseja, eli aikaa, rahaa ja tydkaluja.
Naiden eteen johdolle on pystyttava perustelemaan tydnantajabrandin
konkreettiset vaikutukset organisaation toimintaan ja kasvuun.

Tallaisia vaikutuksia ovat mm. aiemmin mainitut saastot mydhemmissa
rekrytointikustannuksissa, virherekrytointien vaheneminen, sitoutu-
neemmat tydntekijat ja sita kautta myos tyytyvaisemmmat asiakkaat.
Tyonantajabrandin rakentaminen ja sen viestinta saa parhaat onnistu-
misen edellytykset, kun se on kiinteana osana yrityksen strategiaa.



Jotta kehitysta pystytaan millaan tavalla seuraamaan, aluksi maarite-
taan oman tydnantajabrandin nykytila. Kehityksen seurantaan laa-
ditaan myds mittarit, jotta voidaan varmistaa oikeanlainen kehitys ja
kehityksen suunnan proaktiivinen ohjaaminen. Mittareita on monen-
laisia, mutta tarkeinta on loytaa ne, jotka olennaisesti mittaavat juuri
sinun yrityksesi tavoitteita. Esimerkiksi hakemusten maaraa on ihan
turha seurata, jos tavoite on kiinnittaa huomiota yritykseen tyollistyvien
henkildiden ammatilliseen lahtodtasoon.

Tyonantajabrandin kehityksen mittaamista ja sen suunnittelua kannat-
taa lahestya naiden kolmen kulman kautta:

1. Toiminnan maara ja laatu
Tehdaankad riittavasti ja riittavan hyvin?

2. Muutoksen suunta ja suuruus
Saadaanko toivottua kehitysta ja kuinka paljon?

3. Vaikuttavuus
Nakyyko kehitys ja vaikutus muualla organisaatiossa?
(Esim. rekrytointi ja myynti)
Organisaatiobrandin kehitys
Asiakaskokemus
Tyon imu (flow)
Maksaako tyo itsensa takaisin?



lll Tydnantajabrandin check-list
Loyda, maarita, ohjeista, kayta, mittaa
ja kehita

Lopuksi viela helppoon check-listaan tiivistettyna koonti asioista, joita
ottaa huomioon prosessin aikana, tydnantajabrandin loytamisesta aina
sen hydédyntamiseen saakka.

1. Loyda...
..kysymalla ja keskustelemalla
..tutkimalla tekoja ja toimintaa kulttuurissa / kulttuureissa
..nuomioimalla organisaation erilaiset kohtaamispisteet
potentiaalisten osaajien kanssa
..huomioimalla tyontekijakokemus tyontekijan ja organisaation
valisissa vuorovaikutustilanteissa.

2. Maarita...
..0osallistamalla tydntekijoita
..nykytila
..tyonantajalupaus
..Kattoteemat tydnantajabrandillesi
..tyonantajabrandin visuaalinen ilme
..Kaytettavat formaatit ja materiaalit
..kohderyhmat ja kanavat, joista ne tavoittaa
..Mmittarit ja tavoitteet

3. Ohjeista (sisaisesti)...
..tyonantajabrandin tarkoitus ja tavoitteet
..materiaalipankki ohjeineen
..saavutettavuus ja kaytettavyys kenella tahansa

4. Kayta...
..Kulttuurissa
..asiakasrajapinnassa
..strategisessa viestinnassa (tunnettuus)
..taktisessa viestinnassa (rekrymarkkinointi)
..monikanavaisesti
..kohtaamispisteet huomioiden
..Kaikilla organisaation tasoilla
..yhdessa strategian kanssa
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5. Mittaa ja kehita...
..tavoitteita
.teettamalla branditutkimus
..ulkopuolisella haastattelulla
.riittavan usein, mutta ei impulsiivisesti
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IV Lopetus

Opas lahenee loppuaan, Kiitos jos ahmit tanne saakka!

Toivottavasti saimme yhdessa konkretisoitua hieman sinun ja edusta-
masi yrityksen polkua kohti selkeaksi maariteltya, strategiaa seuraavaa,
lapinakyvaa ja tehokkaasti viestittavaa Tydnantajabrandia. Tassa oppaas-
sa esitettyja asioita voidaan varmasti tehda kymmenilla muillakin tavoil-
la, mutta oppaan onkin tarkoitus tarjota meidan nakdkulmamme ja
suosituksemme. Olemme pyrkineet poimimaan aiheen tiimoilta mieles-
tamme olennaisimpia asioita ja uskomme vilpittomasti, etta niiden
avulla Sina paaset kohti parempaa kilpailukykya osaajakilpailussa.

Loppuun viela pari sanaa Tydnantajabrandin viestinnasta ja videoista
siina!

Videoiden hyoédyntaminen tydnantajabrandin viestinnassa on Heimon
mielesta tietenkin suositeltavaa! Viestinta voidaan jakaa tassa kohtaa
kahteen tasoon: strategisen tason Tydnantajabrandiviestintaan ja tak-
tisen tason Rekrymarkkinointi.

Tasosta riippumatta, parhaisiin tuloksiin pitkajanteisesti paastaan kun
viestinnassa on yhteinen punainen lanka, esimerkiksi tydnantajalupaus
tai arvot. Tasot toisistaan erottavatkin lahinna niiden kayttokohteet ja
tavoitteet.

Tyonantajabrandin viestinnan tarkoituksena on yllapitaa tai parantaa
yritykseen soveltuvien, oikeaa osaamista omaavien tyontekijdiden
kiinnostusta yritysta kohtaan. Tydnantajabrandiviestintaa pitaisi tehda,
vaikka aktiivista rekrytointia ei silla hetkella tehtaisikaan. Nain tehdaan
tarkeaa tyodta tunnettuuden ja mielikuvien eteen, jotta jono ovien
takana olisi mahdollisimman pitka ja laadukas, sitten kun tekijoille on
taas akuutti tarve.
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Rekrymarkkinointi on taas kaytannossa yrityksen ja tydnantajabrandin
myyntia ja markkinointia hieman ennen ja rekrytointijakson aikana.
Rekrymarkkinoinnin viestit ovat suorempia, kohdistuvat usein tiettyyn
tydtehtavaan tai tiimiin organisaatiossa, ja puhuttelevat suoremmin
my®&s juuri siihen tehtavaan haettavaa tyontekijaa.

Esimerkki rekrymarkkinoinnista: Tietysta tydntekijasta tehtava rekry-
tointivideo, jossa esitellaan tydtehtavaa ja myods tydntekijaa henkiléna.
Video toteutetaan siten, etta se toimii monikanavaisesti halutuissa
kanavissa (mm. samoista materiaaleista toteutetut lyhyet mainospatkat
Mmaksettuun mainontaan).

Olennaisinta on, etta molemmat tasot tukevat toisiaan. Nain luodaan
my&s ehjin kuva yrityksesta tydnantajana, -paikkana ja -yhteiséna.
Viestinnan aktiivisuudella itsessaan saatat jo voittaa kilpailun parhaista
osaajistal
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Toivottavasti tykkasit oppaasta ja saat siita hyotya omaan tekemiseesi!

Heimo Filmsin tekijat ovat ammattilaisia tydntekijatarinoiden, tydnanta-
Jjabrandin ja rekrymarkkinoinnin videototeutuksissa. Palveluvalikoimas-
tamme loydat nopeasti ja helposti videot niin kuin

Jos tahdot kehittaa tydnantajabrandisi viestintaa tai boostata rekry-
markkinointia, ala epardi olla yhteydessa! Voit tilata tuotannon helposti

verkkokaupastamme, tai pyytaa tarjouksen juuri tarpeitasi vastaavasta
kokonaisuudesta.
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https://heimofilms.fi/videotuotanto-projektina/rekryvideo-rekryboosti/
https://heimofilms.fi/projektiluontoinen-videotuotanto/tyonantajabrandin-viestinta-tyonantajabrandifilmi/
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