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INTRODUKTION
Det är enklare än du tror att börja bygga upp din digitala 
marknadsföring och din arbetsgivarimage! Du behöver varken en stor 
budget eller avancerad utrustning för att skapa innehåll som är intressant 
och engagerande. Som arbetsgivare kommer du långt i ditt 
varumärkesbyggande redan genom att dela ”bakom 
kulisserna”-innehåll, presentera ditt team, samt berätta om era värderingar.

Kom dock ihåg att det tar tid att bygga upp en stark närvaro på sociala medier. 
Dessutom bör du vara konsekvent, tålmodig och hålla fast vid din strategi.

I den här handboken har vi samlat den information som presenterades 
vid informationsmötena gällande arbetsgivarimagebyggande och rekry-
teringsmarknadsföring. De olika tillfällena arrangerades av projektet 
SEUTUKAUPUNKIrekry. Kapitlen i handboken består av fristående delar. Du 
kan välja att läsa hela handboken, använda den som stöd vid sidan av 
informationsmötena, eller plocka russinen ur kakan och läsa de kapitel som 
intresserar dig.

I slutet av handboken hittar du länkar till inspelningar av informations-
mötena, samt en ordlista på marknadsförings- och arbetsgivarimage-
relaterade termer.

Vårt mål med den här handboken är att uppmuntra dig att modigt ta tag i 
din och ditt företags marknadsföring i digitala- och sociala medier. 
Handboken är en tillgång i uppbyggnaden av ett framgångsrikt 
arbetsgivarimage!



BETYDELSEN AV EN BRA ARBETSGIVARIMAGE

Arbetsgivarimage i ett nötskal

Att bygga upp en arbetsgivarimage tar tid och kräver enga-
gemang, men det är värt det! Studier visar att det är ekonomiskt 
effektivare att skapa en bra arbetsgivarimage, i stället för att 
bara skapa rekryteringsannonser när behov finns. En stark 
arbetsgivarimage förutsätter att hela företaget involverats i 
utformandet och genomförandet av strategin. Er arbetsgivar-
image är fakta, inte fiktion.

En arbetsgivarimage är något immateriellt; det är den känsla 
eller uppfattning om ett företag som personer, både inom och 
utanför själva företaget, har, baserat på deras erfarenheter via 
olika kanaler och på arbetsplatsen. Uppfattningen formar sig när 
människor ser reklam, läser jobbannonser eller pratar med sina 
bekanta. Även personer som tidigare sökt arbete hos ert företag 
skapar en bild av företaget baserat på upplevelsen under rekry-
teringens gång, vare sig de anställdes eller inte. Anställda vid fö-
retaget har sin egen uppfattning om arbetsplatsen, som de i sin 
tur förmedlar till andra under sin fritid. Anställda är 
alltså både mottagare och förmedlare av företagets arb-
etsgivarimage. En effektiv och hållbar arbetsgivarimage är del 
av hela företagets anda, brand och sätt att agera.

Termer finns det många av, här är några exempel:

Rekryterings-
marknadsföring

Arbetsgivar-
kommunikation

Arbetsgivar-
image

Arbetsgivar-
brand

Employer 
branding

Arbetsplatsimage

Arbetsgivar-
marknadsföring

Rekryterings-
kommunikation

Alla dessa termer betyder i praktiken samma sak: en plan eller strategi, vars syfte 
är att locka kompetenta individer till företaget. Tanken är att visa upp en positiv 
bild av företaget för att locka till sig potentiella arbetssökande.

Skillnaden mellan 
rekryteringsmarknadsföring och arbetsgivarimage

Rekryteringsmarknadsföring = enskilda reklamkampanjer i rekryteringssyfte.

Arbetsgivarimage = en mer långsiktig och bred strategi kopplad till företagets kultur 
och arbetssätt. Det här bör byggas och upprätthållas medvetet och kontinuerligt. 
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Hur bygger man en 
arbetsgivarimage?

Att bygga en arbetsgivarimage är som att odla ett träd. Allt börjar med 
ett litet frö som växer sig större och stabilare med tiden. Du behöver bara 
se till att ta hand om det. Allt gott börjar dock med en plan.

Börja med att fundera på följande saker:

Arbetsgivarlöfte – vad förbinder sig arbetsgivaren till? Vad kan en 
ny medarbetare förvänta sig?

Anställdas nätverk – hur pratar dina anställda om sitt arbete med 
sina bekanta?

Din webbplats – motsvarar nätsidan ditt varumärke? Syns 
arbetsgivarimagen på din webbplats?

Arbetsgivarimage i den externa kommunikationen – hur ser 
ert arbetsgivarimagebyggande innehåll ut? Hur kan ni 
effektivt kommunicera ut ert arbetsgivarlöfte?

Arbetsgivarimage i den interna kommunikationen – hur 
kommunicerar ni internt? Hur introducerar ni nya medarbetare? 
Vad säger dina nuvarande anställda om arbetsplatsen?

En framgångsrik strategi för arbetsgivarimage bygger på planering och 
långsiktighet, där också företagsledningen är engagerad. Därtill är 
rekryteringen och rekryteringsmarknadsföringen i en framgångsrik stra-
tegi kopplade till arbetsgivarimagestrategin. Samtidigt fokuserar man 
på hur man introducerar nya medarbetare.

Det bästa sättet att bygga en bra 
arbetsgivarimage på är att vara 
en bra arbetsgivare och ett bra 

företag.

”Ofullständighet är vår främsta 
utvecklingsfaktor” 

• Frihet att växa, utvecklas och pånyttfödas

• Nästan som att komma hem

• Arbete med glädjeämnen

Detta är Duunitoris löfte till sina anställda.
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Inhemsk och internationell 
rekryteringskommunikation

Jobbsökare kan delas in i tre grupper – Aktiva jobbsökare (de som 
aktivt letar efter nytt arbete), Ointresserade (anställda som inte letar 
efter nytt arbete) och Passiva jobbsökare (de som är anställda, men 
tittar på jobbannonser och är öppna för att byta arbetsplats om en 
bra möjlighet dyker upp).

Av alla som söker jobb är hela 60 % Passiva jobbsökare. 
Endast knappt 19 % är Aktiva jobbsökare. Därför är 
arbetsgivarimagen av yttersta vikt. Passiva jobbsökare lockas av 
intressanta arbetsmöjligheter i företag som tilltalar dem.

Vad gör dig till en attraktiv arbetsgivare? Vad skiljer dig 
från andra?

Företag använder ofta olika klichéer för att låta mer attraktiva – Hos 
oss får du göra meningsfullt arbete. Vi är en ansvarsfull arbetsgiva-
re. Du får jobba med människor. Vi erbjuder en fantastisk utsikt över 
branschen.  

Tyvärr säger dessa meddelanden inget om du inte själv konkret för-
klarar vad de betyder i just ditt företag. Ge exempel på hur ni infriar era 
löften. Hur återspeglas de internt och externt i er kommunikation?

Passiva jobbsökare

60%

Aktiva jobbsökare

19%

Ointresserade

21%

Källa: Duunitoris undersökning KANTAR TNS (n=1017)

En annan bra idé är att be era anställda berätta om sitt jobb, arbetsplatsen och 
arbetsgemenskapen. På så sätt får du äkta berättelser, konkreta exempel och 
svar som troligen också tilltalar potentiella nya kandidater och ger dem något 
att relatera till. 

Vad gäller internationell rekrytering är det viktigt att tänka på språket, både i 
rekryteringskommunikationen och i arbetsgivarimagekommunikationen. 
Finns din webbplats också på engelska? Hur låter ni i er kommunikation 
på sociala medier – använder ni bara finska eller också andra språk?

Attraktionskraft
Hur attraktiv  

arbetsplatsen är

Bindkraft
Vad får anställda att stanna 

kvar i företaget
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“ Säg inte att ert arbete är 
betydelsefullt.

Berätta i stället vilken betydelse 
ert arbete har.

LAURI VAISTO 
Ledande konsult, Duunitori Oy
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VARUMÄRKE OCH 
KOMMUNIKATION

Vikten av ett enhetligt varumärke

Ett varumärke är resultatet av hur kunder, investerare, anställda, all-
mänheten/individer, media osv. upplever ditt företag, dina produkter 
eller tjänster. Det är alltså någonting större än bara namnet på företa-
get, logotypen, produkterna eller tjänsterna. Ett varumärke bygger på 
känslomässiga värden och igenkänning. Ert varumärke inkluderar även 
er kommunikativa identitet, er visuella identitet och era företagsvärde-
ringar. Ett bra varumärke ska inte föreställa något som företaget inte är, 
utan snarare återspegla företaget på ett autentiskt sätt.

En enhetlig varumärkesprofil är därför mycket viktig, eftersom den hjäl-
per till att skapa en igenkännbar och konsekvent bild av företaget både 
internt och externt. Externt manifesteras detta i företagets produkter 
och allt som konsumenten eller kunden upplever. Internt påverkas va-
rumärkesprofilen av hur konsekvent företaget följer sina värderingar 
och hur värderingarna syns i företagets verksamhet.

En enhetlig varumärkesprofil är viktig för arbetsgivarimagen, 
eftersom den hjälper till att skapa en positiv och attraktiv bild av 
företaget både externt och internt. En enhetlig varumärkesprofil 
stärker företagets värderingar, attraherar kompetenta jobbsökare och 
förbättrar arbetsupplevelsen samtidigt som den skapar långsiktiga 
relationer med anställda.

Så här påverkar varumärket arbetsgivarimagen:

1.
Professionellt och pålitligt intryck: En enhetlig varumärkes-
profil ger intrycket av professionalism, pålitlighet och kontinu-
itet. Den skapar ett positivt, äkta och sanningsbaserat första 
intryck av företaget och attraherar potentiella arbetstagare 
som letar efter en stabil och pålitlig arbetsgivare.

2.
Stärker företagets värderingar: En enhetlig varumärkesprofil 
återspeglar företagets värderingar och kultur. Den hjälper till 
att kommunicera företagets mål, attityder och metoder. Detta 
attraherar i sin tur arbetstagare som delar samma värderingar.

3.

Hängivenhet: En enhetlig varumärkesprofil skapar en käns-
la av gemenskap och förstärker det interna hängivenheten 
gentemot företaget. När medarbetarna identifierar sig med 
varumärket och känner igen sig i företagets kommunikation, 
känner de stolthet över sin arbetsgivare. Detta påverkar ar-
betsupplevelsen positivt och medför långsiktig hängivenhet 
bland anställda.

4.
Konkurrensfördel på arbetsmarknaden: En enhetlig varumär-
kesprofil skiljer företaget som arbetsgivare från sina konkurren-
ter. Arbetssökande är intresserade av företag som modigt lyfter 
fram sin varumärkesprofil och erbjuder en unik arbetsupplevelse.
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Så skapas effektiv 
rekryteringsmarknadsföring

Att sammanfatta ditt meddelande är viktigt eftersom vi ständigt om-
ges av stimuli och information. Kampen om vår uppmärksamhet förs 
konstant. För att ditt budskap ska höras eller synas bör det åtminstone 
lyckas i följande saker:

1. Budskapet har en sekund på sig att sticka ut från mängden

2. Budskapet bör skilja sig från konkurrenterna

Därför måste ditt budskap vara kortfattat, intressant och genast fånga 
mottagarens uppmärksamhet.

När arbetsgivarimagen är en naturlig del av företaget och dess 
varumärke bildas en helhet där kunder attraherar kompetenta 
talanger och deras kompetens i sin tur attraherar kunder. Det här är 
särskilt viktigt inom branscher som i huvudsak består av kundtjänst. 
Potentiella arbetstagare söker sig till företag där de kan betjäna 
kunder som intresserar dem. Samtidigt söker sig kunder till företag 
som har kompetenta experter som kan lösa deras specifika problem. 

Varumärket och arbetsgivarimagen är centrala faktorer i effektiv 
rekryteringsmarknadsföring. Med hjälp av effektiv rekryteringsmark-
nadsföring kan ett företag locka till sig och engagera de bästa talang-
erna samt bygga upp ett positivt rykte som arbetsgivare. Nyckeln till en 
framgångsrik rekryteringsmarknadsföring är strategiskt riktad kommu-
nikation, en stark varumärkesidentitet och uppföljningen av dessa två.

Kunden med ett problem

Skickliga talanger

DITT FÖRETAG
Skickliga talanger söker sig till er 
eftersom ni betjänar kunder som de 
vill arbeta med. Kunderna söker sig 
till er eftersom ni har skickliga och 
kunniga anställda.
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STRATEGI OCH KANALER

Digital och traditionell marknadsföring

OBS!
Båda marknadsföringsformerna har sina för- och 
nackdelar. Den mest effektiva marknadsföringsstra-

tegin utnyttjar båda formerna av marknadsföring.

Digital och traditionell marknadsföring skiljer sig åt på flera sätt. Nedan listar vi några av de viktigaste skillnaderna:

1.

Kanaler
Traditionell marknadsföring 
sker på traditionella kana-

ler såsom tryckta  
annonser, tidningar,  

magasin, utomhusreklam, 
TV och radio. Digital mark-

nadsföring sker på, som 
namnet antyder, digitala 

kanaler som webbplatser, 
sociala medier, e-post, 

sökmotorer och mobilapp-
likationer.

2.

Målgrupp
Med hjälp av digital mark-
nadsföring når du effek-
tivt specifika målgrupper. 
Digitala kanaler gör det 
lättare att rikta och an-

passa annonser. I traditio-
nell marknadsföring kan 

målgruppen vara bredare, 
vilket kan göra det svårare 
att rikta annonser till mer 

specifika målgrupper.

3.

Interaktion och 
engagemang

Digital marknadsföring möjlig-
gör direkt interaktion mellan fö-
retaget och kunderna. Genom 
sociala medier och webbplat-
ser kan kunder ge feedback, 
ställa frågor och delta i dis-

kussioner. Detta ökar engage-
manget och möjliggör bättre 

kundservice. I traditionell mark-
nadsföring är interaktionen 

med kunder oftast mer begrän-
sad och mindre interaktiv.

4.

Kostnader
Kostnaderna för traditionell 

marknadsföring kan vara högre, 
särskilt när det gäller annons-
utrymme och tryckmaterial. I 
digital marknadsföring är det 
möjligt att använda en mindre 

budget och ändå nå en bredare 
publik. Digital marknadsföring 
erbjuder också oftast mer flex-
ibla prismodeller, till exempel 

betalning per klick eller resultat-
baserad prissättning.

5.
Mätning och analys

Inom digital marknadsföring är det möjligt att mäta och följa kampanjernas effektivitet. Via digitala kanaler kan man samla in myc-
ket data om räckvidden, till exempel klickantal, konverteringar, besökarstatistik och nivå på engagemang. Baserat på den data kan 
marknadsförare analysera sina kampanjer, göra ändringar och optimera resultaten. I traditionell marknadsföring kan mätning och 

analys vara svårare att genomföra. Det kan också vara svårare att samla in detaljerad information.



Så här bygger du en 
marknadsföringsstrategi

Digital marknadsföring består i princip av en tratt:

Awareness
Att hitta nya målgrupper, öka synligheten och 

hitta rätt målgrupp.

Interest & Consideration
Återannonsering till dem som tidigare har 
stött på din annons eller visat intresse, t.ex. 

genom att besöka din webbplats.

Purchase
Slutförande av handling, till exempel e-han-
delsförsäljning, lead-generering, förfrågning-

ar och att ta emot jobbansökningar.

Källa: Facebook yritysmielikuvan tukena, Kind Company Oy 19.5.2022

En bra marknadsföringsstrategi är uppspjälkad i flera kortare delar. Dessa kortare 
delar kallas för reklamkampanjer. Reklamkampanjer stöder den långsiktiga mark-
nadsföringsstrategin genom att samla in data som möjliggör optimering och ut-
veckling av de kommande annonserna.

Bygg din marknadsföringsstrategi med dessa tre delar:

1.
Planera – Identifiera problemet och skapa en hypo-
tes för lösningen. Planera innehållet och välj vilka 
värden du vill mäta.

2.
Marknadsför – Rikta in, men överdriv inte! De oli-
ka plattformarna vet mycket om sina användare och  
algoritmerna är duktiga på att rikta och optimera din 
annonsering, så låt dem göra det tunga arbetet.

3.
Mät – Analysera den data du har samlat in. Ta reda 
på varför din annons lyckades eller misslyckades. 
Gör ändringar och börja om från början. Prova olika 
målgrupper och jämför resultaten för att veta vilken 
målgrupp som fungerar bäst i framtiden.
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Kanaler på sociala medier – 
var lönar det sig att vara?

Det finns sociala mediekanaler för alla ändamål och behov. Här är några exempel på 
populära kanaler med en bred bas av användare som ofta används för marknadsfö-
ring och varumärkeskännedom.

Facebook och Instagram
Facebook och Instagram ägs båda av företaget Meta. Det innebär 
att innehållspublicering och hantering av annonser kan integreras 
på dessa plattformar. Båda plattformarna har aktiva användare i 
alla åldrar. De största fördelarna med att använda Facebook och 
Instagram inkluderar följande:

1. Bred täckning: Meta har miljarder användare över hela världen.
På dess plattformar har du möjlighet att nå en mångsidig pu-
blik och öka varumärkessynligheten även på en global nivå.

2. Kostnadseffektiv annonsering: Meta-plattformarna erbjuder
flexibla budgetalternativ så att du kan få bästa möjliga avkast-
ning på din investering (ROI). Du kan skapa din målgrupp utgå-
ende från demografi, intressen, ålder och andra faktorer för att
säkerställa att dina annonser syns för relevanta användare. På
det här sättet kan du maximera dina resultat.

3. Analys- och informationsfunktioner: Metas annonsplattform
erbjuder omfattande funktioner för att spåra annonser. Med de-
taljerad data kan du fatta beslut för att förbättra dina resultat.

Linkedin
LinkedIn är en plattform som påminner om Facebook men är skapad för företag 
och nätverkande. LinkedIn hjälper både jobbsökande och arbetsgivare att hitta 
lämpliga kandidater och är därför en viktig kanal inom rekryteringsmarknadsfö-
ring. Här är några skäl till att annonsera på LinkedIn:

1. Yrkesinriktad publik: LinkedIn är riktat till yrkesmänniskor och affärsvärl-
den. Det innebär att du kan optimera dina annonser för användare som är
intresserade av din bransch och din yrkeskompetens.

2. Nätverkande: LinkedIn är en utmärkt plattform för att utvidga företags-
nätverk och skapa B2B-samarbeten. Bygg relationer och nå beslutsfattare
genom annonsering eller organiskt nätverkande. Prata om din företagsvar-
dag, be om åsikter från ditt nätverk och var aktiv i kommentarsfälten. Så
bygger du både företagets och ditt eget varumärke.

3. Mätning och analys: LinkedIn erbjuder liknande verktyg som Meta för att
följa hur dina annonser presterar. Du kan mäta visningar, klick och kon-
verteringar för att få värdefull information om dina annonser. Observera:
LinkedIn är en dyrare annonseringsplattform än Meta och TikTok. Trots det
kan den vara mest lämpad för dig om du till exempel vill nå beslutsfattare i
företag.



TikTok
TikTok-applikationen riktar sig inte längre enbart till ungdomar, 
utan numera också till äldre användare. Idag är plattformen 
inte bara dans, utan ett effektivt och seriöst marknadsförings-
verktyg. Faktorer såsom formatet på innehållet, dvs. video, och 
ljudets betydelse, gör plattformen unik. Det mest intressanta 
är trots allt algoritmen och dess precision. Hela applikationens 
syfte är att visa användare nytt innehåll från okända använda-
re, inte enbart inlägg från användare de redan följer. Fördel-
arna med att använda TikTok för marknadsföring inkluderar:

1. Framhävandet av kreativitet och underhållning: Stick ut
från konkurrenterna genom att skapa naturliga, under-
hållande och engagerande annonser. Ju mindre dina an-
nonser liknar traditionell marknadsföring, desto bättre lär
de fungera. Var avslappnad och ungdomlig.

2. Hitta trender: TikTok-trender och fenomen sprider sig
snabbt, och det lönar sig att haka på dem i tid. Via trender
kan du nå en bredare publik och därmed öka synligheten
för ditt varumärke.

3. Annonstyper och riktad marknadsföring: På TikTok kan
du i likhet som på Meta och LinkedIn rikta dina annonser.
Meta har dock (tills vidare) fler inriktningsmöjligheter än
TikTok. Å andra sidan är TikTok betydligt billigare att an-
nonsera på, i jämförelse med Meta-plattformarna.

4. Chansen att gå viral och få synlighet: TikTok ger dig
större möjligheter att uppnå organisk spridning än andra
plattformar. TikToks algoritm är effektiv och ger i teorin
varje video en chans att slå igenom och bli viral. Använ-
darna är också bra på att engagera sig och interagera
med innehållet.

Konto: @dermosil.fi



CASE: 
Kristinestad

Utförare: KIND Company

Kampanjen "Mitt Livs Bästa Beslut"
Annonsering på Facebook

Kampanjens mål var att öka kännedomen om Kristinestad genom 
antalet videovisningar och att leda besökare till en webbplats för 

att läsa mer om att flytta till Kristinestad.

Räckvidd 

284 889

Klickantal på länken 
till webbplatsen

5 658

CPM

7,60 e

Pris per klick

2,20 e

Antalet gånger videon 
kollats till slut

över
400 gånger
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HUR SKAPAR MAN INNEHÅLL 
FÖR SOCIALA MEDIER?

Att skapa innehåll behöver varken vara tidskrävande eller svårt. Idag 
kan vem som helst skapa högkvalitativt innehåll och videor bara ge-
nom att använda några grundläggande och relativt billiga verktyg.

Text
Du behöver inte vara poet för att kunna skriva bra texter till sociala 
medier. Innehållet på sociala medier är oftast kortfattat och avslapp-
nat (beroende på målgrupp och plattform). Nuförtiden erbjuder ar-
tificiell i ntelligens ( till exempel ChatGPT) h jälp m ed skrivprocessen. 
Verktyget kan bland annat skapa grundläggande texter baserat på 
olika termer och teman.

Ett bra sätt att komma i gång är att undersöka hur dina framgångsri-
ka konkurrenter gör. Hur kommunicerar de sin arbetsgivarimage, hur 
ser deras rekryteringsannonser ut, vilket språk och vilka uttryck 
förekommer och så vidare. Du kan även granska längden på deras 
inlägg och deras knep för att fånga läsarens uppmärksamhet. 

På det här sättet skapar du en bild av vad som verkar fungera bättre 
och vilka misstag du ska undvika att göra. Det här hjälper dig att sticka 
ut. Passa också på att fråga dina anställda vilka aspekter de uppskat-
tar i sitt arbete.

Bild
Det finns många olika program som kan hjälpa dig att skapa imponeran-
de bilder. Många av dem är gratis och därtill väldigt användarvänliga. På 
nätet finns också olika bildbanker såsom Unsplash.com och Pexels.com, 
som erbjuder ett brett utbud av gratis bilder.

Canva.com är ett webbaserat verktyg som passar särskilt bra för nybör-
jare. Canva erbjuder ett brett utbud av mallar och andra visuella element. 
Verktyget finns både som gratis- och betalversion. Det är relativt enkelt 
att skapa Canva-modeller som kan anpassas till ditt företags varumärke 
och marknadsföring.

Exempel på Canva-mallar:



Video
Video är ett särskilt viktigt verktyg då du bygger din arbetsgivarimage. Med 
hjälp av videor kan du visa upp en djupare bild av arbetsplatsen och på det sättet 
ge utomstående en inblick i hur det är att arbeta där. Det är också ett kraftfullt 
verktyg i skapandet av en känslomässig anknytning till företaget.

Idag når videor – särskilt korta videor – din publik mycket effektivare än enbart text 
eller bild. Lyckligtvis har vi alla en videokamera i vår bakficka. För att göra din video 
intressant måste den vara välplanerad.

1. Skapa en berättelse, i det här fallet om ditt företag. Varför existerar
ni, vad gör ni och för vem? Spela på tittarnas känslor.

2.
Ett manus hjälper dig att greppa helheten. Det behöver inte vara de-
taljerat. Manuset behöver berätta vem som gör vad och var, så att du 
vet vad som behöver filmas på inspelningsdagen.

3.
Ett bildmanus är en seriestrukturerad beskrivning av olika tagningar. 
Den hjälper dig att kommunicera din vision till potentiella skådespelare 
och hjälper dig att komma ihåg vilka tagningar du bör ha med.

4. Håll dig till en video per ämne! Försök inte att inkludera all informa-
tion i en lång video, utan skapa i stället flera kortare videor.

Med några extra redskap blir dina videor genast mycket mer professionella. Här är 
ett exempel på ett billigt utrustningspaket som hjälper dig att komma i gång:

1. Telefonens kamera
2. Knappmikrofon
3. LED-ljus
4. Gimbal (en stabilisator för kameran)
5. Redigeringsprogram

OBSERVERA

• Belysning: Naturligt ljus är en nybörjares bästa vän.
Undvik att filma i starkt motljus. Se till att ansiktena
är väl upplysta. Använd huvudljus och fyllnadsljus
då du filmar inomhus.

• Ljud: Satsa på ljudkvaliteten, särskilt vid intervjuer!
Skaffa en knappmikrofon och fäst den så att ljudet
inte brusar.

• Filmandet: Lämna bra med blickrum och utrymme
ovanför huvudet. Placera de som intervjuas och
kameran i samma höjd. Lämna några sekunder av
tomt utrymme i början och slutet av tagningarna.
Använd så hög upplösning som möjligt.

• Redigering: Sammanställ materialet till dess slutli-
ga form. Fokusera på att göra början intressant. Du
kan redigera ditt material antingen på en dator eller
direkt i mobilen med olika program och applikatio-
ner (t.ex. iMovie, Lightworks eller YouCut).

• Bakgrundsmusik: Lägg till bakgrundsmusik för att
skapa rytm och stämning. Se till att du använder
musiken lagligt, t.ex. genom att använda musik från
en gratis musikbank.

• Text: Lägg till text i början och slutet av videon för
att framhäva önskade teman. Överväg också att
lägga till undertexter i videor med tal.

• Välj publiceringsplattform på basen av vilken
målgrupp du vill nå. Kolla vilken typ av innehåll
som fungerar på olika plattformar och anpassa dina
videor därefter (du kan läsa mer om olika plattfor-
mar i kapitlet ”Kanaler på sociala medier – var löns
det att vara?”).



FRAMGÅNG OCH MÄTNING AV RESULTAT

Övervakning och optimering

Det är viktigt att definiera målen och deras mätbarhet i förväg då du 
marknadsför på sociala medier. Mätningen kan variera beroende på 
företaget och kampanjens mål. Generellt sett är det dock viktigt att 
följa med engagemang, räckvidd, konverteringar, CTR (klickfrekvens) 
och ROI (avkastning på investering). Dessutom erbjuder plattformar 
ofta sina egna analysverktyg som ger mer djupgående information 
om hur kampanjen presterar och hur målgruppen beter sig.

Efter varje reklamkampanj är det viktigt att analysera resultaten och 
göra nödvändiga justeringar inför kommande kampanjer. I dagens 
läge har plattformar väldigt effektiva analysverktyg som hjälper dig 
att förstå vad som gick fel och hur du kan förbättra det. På nästa sida 
har vi listat termer som är bra att känna till när du analyserar resulta-
ten av dina annonser.

Optimering av annonser på sociala medier är en kontinuerlig process 
som kräver testning, övervakning och justeringar. Prova nya strate-
gier, övervaka resultaten och lär dig mer om din målgrupp. På så sätt 
kan du förbättra annonsernas effektivitet och uppnå önskade resultat!

FÖLJ DESSA MÄTVÄRDEN

CTR (CLICK-THROUGH RATE)  
Klickfrekvensen mäter hur stor del av användarna som klickar på en 
annons eller länk i förhållande till totala antalet visningar. Genom att 
följa detta kan du utvärdera effektiviteten av reklamkampanjen och hur 
lockande annonsen är för målgruppen.

ROI (RETURN ON INVESTMENT)  
Avkastningen på investeringen mäter hur mycket ekonomiskt värde 
eller avkastning en marknadsföringskampanj eller åtgärd genererar i 
förhållande till resurserna som använts.

RÄCKVIDD (REACH)  
Antalet användare som ser ett visst innehåll på sociala medier. Räck-
vidd mäter den potentiella publiken som ser annonsen.

ENGAGEMANG (ENGAGEMENT)  
Engagemang mäter användarnas interaktion med innehållet, genom 
bland annat gillningar, kommentarer och följare. En högre engageman-
gsnivå indikerar att innehållet är intressant och tilltalar målgruppen.
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EXEMPEL
Kampanjpriser varierar ständigt, så det är svårt att ge exempel som fortfarande kommer vara relevanta om några år. Här kommer trots 
det några exempel på resultat från reklamkampanjer på olika plattformar (år 2023).

TikTok-kampanj 
En kampanj med korta videor på TikTok för 

ett B2C (Business to Customer) företag.

CPM

0,8 e

Klickpris

0,8 e

Facebook & Instagram 
-kampanj

Kampanjen bestod av video- och bildma-
terial. Även detta var för ett B2C-företag.

CPM

1,5 e

Klickpris

1,2 e

LinkedIn-kampanj 

Rekryteringskampanj för ett B2C-företag.

CPM

26 e

Klickpris

2,24 e
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TERMER
REKRYTERINGSMARKNADSFÖRING
Enskilda annonseringskampanjer i rekryteringssyfte.

ARBETSGIVARIMAGE
En mer långsiktig och omfattande strategi kopplad till företa-
get. Du kan också höra följande termer: employer brand, ar-
betsgivarvarumärke, arbetsgivarinformation.

VARUMÄRKE
Den känsla som ditt företag eller din produkt framkallar både 
bland medarbetare och kunder. Ett varumärke består av många 
olika delar inklusive visuell identitet, kommunikativ identitet och 
företagets värderingar.

META
Företaget som tidigare bara var Facebook. Nu ingår både Face-
book och Instagram under Meta-namnet.

ANNONSKAMPANJ
En kortvarig reklaminsats.

ANNONSSTRATEGI
En mer långsiktig planerad marknadsföringsstrategi som be-
står av flera annonskampanjer. Efter varje kampanj analyseras 
data, och annonsstrategin optimeras.

ENGAGEMANG (ENGAGEMENT)
Användarnas deltagande och interaktion med innehållet, så-
som gillningar, kommentarer, delningar och följare. Engage-
mang visar hur väl innehållet engagerar och intresserar mål-
gruppen.

RÄCKVIDD (REACH)
Antalet användare som ser ett visst innehåll på sociala medier. 
Räckvidd mäter den potentiella publiken som ser annonsen.

KONVERTERING
Önskad åtgärd som användare ska vägledas till, såsom att 
skicka in en jobbansökan, utföra ett köp, börja prenumerera 
på eller registrera sig till något.

CTR (CLICK-THROUGH RATE)
Klickfrekvensen mäter hur stor andel av användarna som 
klickar på en annons eller länk i förhållande till totala antalet 
visningar.

ROI (RETURN ON INVESTMENT)
Förhållandet mellan den ekonomiska nyttan eller avkastning-
en som en marknadsföringskampanj eller åtgärd genererar 
jämfört med alla resurser som använts.

RIKTAD MARKNADSFÖRING
Möjligheten att rikta vissa annonser till specifika målgrupper 
på sociala medie-plattformar. Det hjälper dig att nå de an-
vändare som troligen är mest intresserade av din annons.

A/B-TESTNING
Testning av olika versioner av en annons. Du kan till exempel 
ändra bilden, rubriken eller texten. A/B-testning hjälper dig 
att avgöra vilket meddelande som fungerar bäst. Kom ihåg 
att bara ändra en sak i taget för att få en klar uppfattning om 
vad som påverkar effektiviteten.

RETARGETING
Riktad annonsering till de användare som redan tidigare har 
interagerat med ditt varumärke. Du kan till exempel visa an-
nonser för dem som har besökt din webbplats eller engage-
rat sig med tidigare annonser.

CPM (COST PER MILLE)
Kostnaden per tusen visningar (mille är latin och betyder tusen).
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INFORMATIONSMÖTEN

SEUTUKAUPUNKIrekry-projektet har organiserat informationsmöten för företag och andra organisationer, där man 
diskuterat kring möjligheterna med marknadsföring på internet och i sociala medier. Informationsmötena är på finska 

och kan tittas med finsk undertext.

Genom att klicka på informationsmötet du är intresserad av förs du vidare till en inspelning av informationsmötet.

5.5.2022 
TYÖNANTAJAMIELIKUVA

Lauri Vaisto, ledande konsult, Duunitori Oy

19.5.2022 
FACEBOOK YRITYSMIELIKUVAN TUKENA

Milla Monola, VD, Kind Company Oy

2.6.2022 
CASE: ONNISTUNEEN DIGIMARKKINOINNIN PERUSTEET

Andy Prinkkilä, kundrelationsansvarig, Kind Company Oy

16.6.2022 
SOME-VIDEO YRITYKSEN KÄYTÖSSÄ
Markus Rytinki, projektforskare, Oulun yliopisto

26.10.2022 
YRITYSMIELIKUVAN YTIMESSÄ
Lauri Vaisto, ledande konsult, Duunitori Oy

2.11.2022 
TIKTOK YRITYSMIELIKUVAN TUKENA

Frans Villanen, projektledare, Seger Marketing Oy Ab

16.11.2022 
LINKEDIN REKRYTOINNISSA

Harto Pönkä, Innowise Oy

30.11.2022
SISÄINEN TYÖNANTAJAKUVA

Tytti Isokangas, rekryteringschef, Atria Suomi Oy

https://www.youtube.com/watch?v=rDdpTPHoaE8
https://www.youtube.com/watch?v=4lpaUp8p23I
https://www.youtube.com/watch?v=HyeNqFqChwQ
https://www.youtube.com/watch?v=-gldlWATpDg
https://www.youtube.com/watch?v=y0eKCaVtlWA
https://www.youtube.com/watch?v=a8CNdexkIjc
https://www.youtube.com/watch?v=_UhJ3w3klRM
https://www.youtube.com/watch?v=_nBqOoCeJ-w
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