Circle K kevadine varbamiskampaania, marts — august 2022

Kategooria: Tulemusuturundus

Mis oli t66 eesmark? Lisa palun konkreetsed numbrilised ja moodetavad eesmargid

Circle K Kevadise varbamiskampaania eesmdark oli taita 150 tédkohta
teenindusvaldkonnas. Kliendi jaoks oli oluline leida t66jdoudu nii suviseks perioodiks
hooaja tédtajate ndol kui ka inimesi, kes plaanisid j@&da alaliselt Circle K
teenindusjaama tédle.

Varbamiskampaaniate rohkuse ja suure konkurentsi tottu oli olukord vaga keeruline.
Varasemalt tfehtud varbamiskampaaniaid ei tGitnud soovitud arvul tddkohti. Seetdttu
oli ka vaja leida strateegia, mis aitaks eristuda konkurentidest ning oleks erinev
varasematest kampaaniatest. Oluline oli jduda uue sihtrhmani ning samuti
kdnetada teise sdnumi, strateegia ja lahendusega inimesi, kes olid varasemalt kull
varbamisreklaami ndinud, kuid ei reageerinud sellele.

Kampaania peamine eesmdark — saada vahemalt 300 kandideerimist, et t&ita 150
téokohta.

Kirjelda IGhidalt t66 teostamise etappe

Varbamiskampaania pohiliseks strateegiaks digitaalmeedias oli sdonumipohine
sihtimine ja erilahendus, mis eristub teistest varbamiskampaaniatest ning tostab
kampaania kaasatust. Turul oli mitmeid varbamiskampaaniaid, mis keskendusid
kdrgele palgale ja inimestele, mis on kull vaga olulised, kuid on ka teisi vadartuseid,
mida moned inimesed voivad vadrtustada rohkem.

Ndaiteks 66166 voimaluse puhul nditasime reklaami vaid &istel tundidel, nutikate
t6dvahendite reklaami nditasime tehnika- ning nutihuvilistele ja null té6kogemusega
visuaali noortele, kes kdivad koolis voi on just kooli Idpetamas.

Lisaks votsime digitaalmeedias kasutusele ka erilahenduse ndol Instant Experience’i,
mille idee oli tdsta kaasatust ja suunata inimestele voimalikult tGpne rekloam. Idee
seisnes selles, et inimesed pidid valima vastusevariantide seast endale kdige
olulisema vaartuse tddkoha juures — parim palk, karjadri voimalused, paindlik t6daeg
jne. Koostasime erinevad segmendid vastavalt valikvastustele ning hiljem ndéitasime
konkreetsele segmendile sobiva sdnumiga reklaami. N&iteks inimene, kes valis
oluliseks vadartuseks parim palk, ndgi hiliem ka antud sdnumiga visuaali.

Kampaania laiem sintfrGhm oli nii eesti kui ka vene keelt kdnelevad inimesed vanuses
18-45 (peamiseks sinfrthmaks olid noored 18-25).

Kampaania strateegia oli jaotatud kolme erinevasse faasi — Awareness,
Consideration ning Action. Awareness faasis keskendusime raadiole, valimeediale,
siseraadiole, kohalikele online kanalitele ja YouTube non-skip formaadile, et
saavutada kdrge katvus ja ndhtavus sintfrthmas. Consideration faasis keskendusime
kanalitele, mis tostsid kampaania kaasatust — sotsiaalmeedia erilahendus ning
Spotify. Action faasis olime esindatud sotsiaalmeedia ning Google Discovery



reklaamiga, kus peamiseks eesmdargiks oli saada voimalikult palju kandideerimisi IGbi
Circle K kodulehe.

Millised olid t66 tulemused? Kas seatud eesmargid said taidetud?

Kevadise varbamiskampaaniaga sai tdidetud kdige tahtsam eesmark — tGita 150
tédkohta klienditeenindusvaldkonnas, mis oli mitme aasta Uks parimaid tulemusi ning
kandidaate tuli iga néddal juurde ka pdrast kampaania [6ppu.

Kampaania perioodi jooksul tousis veebilehe liiklus 55% ning seda eriti kampaania
esimeses pooles — 55% liikluse kasvust tuli online kanalitest ning 15% oli offline liiklus.
Kandideerimisvormi tditmiste arv tousis 63,92% ning kulastused, mille k&igus inimene
kandideeris, tousis lausa 97%.

Digitaalmeedia kampaaniareklaamide kaudu tuli Iabi kodulehe kandideerimisi 490,
mis on 63% suurem tulemus algsest eesmargist. Kokku tuli kandideerimisi kampaania
perioodijooksul 1 113, mis on algsest eesmdargist lausa 271% kdrgem tulemus. Enim
kandideerimisi tuli Harjumaalt (65%) ning Ida-Virumaalt (17%). kuid tulemuste pohjal
on ndha, et kandideerimisi tuli pea kdikidest maakondadest, mis oli ka kliendi jaoks
oluline, sest Circle K teenindusjaamasid on Ule Eesti vaga palju.

Kampaania keskmine klikim&dar oli tavapdrasest kdrgem — keskmiselt 0,90%, mis on
73% korgem vaorreldes varasemate varbamiskampaaniatega. Naiteks kujunes
erilahenduse klikim&adaraks 2,06%, mis on 35% korgem keskmisest klikim&drast.
Digitaalmeedia erilahenduse puhul tousis ka antud perioodil kandideerijate arv —
72%, vorreldes kampaania Uldise kasvuga, mis oli 63%.

Mis oli t60s sellist, mis vadriks loomingulisuse ja vuuenduslikkuse osas esiletostmist?

Kampaania loomingulisusele aitas kaasa koostdéd loovagentuuriga, et luua
digitaalmeedia erilahendus kaasatuse tdstmiseks. Varasemate kampaaniate puhul ei
ole sddrast lahendust kasutatud —interaktiivne valikvastustega reklaam
sotsiaalmeedias, kus inimene saab valida endale kdige olulisema vadartuse téokoha
puhul (valdkonna parim palk, karjaéri voimalused, paindlik t6daeg jne). Valitud
vastuste jargi koostasime erinevad segmendid ja nende pohjal nditasime ka tapseid
sonumeid — inimene, kes valis vastusevariantide seast kdige olulisemaks vadrtuseks
»valdkonna parim palk", siis neile kuvasime visuaali ,,Parim palk" koos
palganumbriga.

Lisaks kasutasime antud kampaania raames mitmeid erinevaid visuaale. Koostéds
kliendi ja loovagentuuriga sai kokku pandud mitmed erinevad vadrtused, mida
inimesed voivad hinnata tédkoha puhul ning, mis on ka Circle K pohilised vadartused.
Seda kdike arvesse vottes koostasime vaga tépse sihtimise strateegia — 66166
sonumit naitasime vaid distel fundidel, paindlik t6&aeg visuaali nditasime emadele ja
Uliopilastele jne.



