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Visuaalisuus ja sen johdonmukaisen toteuttamisen tirkeys korostuvat péivé paivélta. Markki-
nointiympériston visuaalisuuspainotteisuudella, ihmisten kiireiselld arjella sekd vuosi vuodelta
nopeammin tehdyilld paatdksilld on merkitystd sithen. Tadman lisdksi kuvia tulvivassa maail-
massa briandin visuaalisuudella on huomattava merkitys ajateltaessa brindin nakyvyytti. Brin-
din visuaalisella identiteetilld on suuri merkitys siihen, miten ihmiset havaitsevat bréandin seké
sen ominaisuudet. Se on havaittavissa my0s yrityksen ulkoisen tydnantajamielikuvan muodos-
tumisessa ja tyontekijoiden houkuttelussa yritykseen. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittid
brindin visuaalisen identiteetin merkitys ulkoisen tyonantajamielikuvan muodostumisessa.
Aihe tuo uutta ndkdkulmaa yhdistdmaélla kaksi késitettd, joita ei ole ennen tutkittu yhdessa.

Tutkimuksen empiirinen osio toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jossa aineisto kerét-
tiin puolistrukturoitujen haastattelujen avulla. Teemahaastatteluihin osallistui kahdeksan eri
ikdluokkiin kuuluvaa henkil6d. Haastattelurunko oli rakennettu bréndin visuaalisen identiteetin
ja ulkoisen tyonantajamielikuvan eri osa-alueiden kautta. Brindin visuaalinen identiteetti oli
tutkimuksessa jaettu sen eri elementteihin teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Nimi elementit
olivat logot ja tunnukset, virit, typografiat ja kuvat. Ulkoinen tyonantajamielikuva taas jaettiin
tyOnantaja-, tyOpaikka- ja tyontekijdinformaatioon sekd vélineellisiin ja symbolisiin ominai-
suuksiin. Tutkimuksessa kerétty aineisto analysoitiin kokonaisuutena, etsiméllé haastatteluissa
saatujen vastausten kautta yhtéldisyyksid ja tekemaélla sitd kautta merkitystulkintoja. Ndiden
tehtyjen merkitystulkintojen kautta selvitettiin tutkimuksen tutkimusongelma.

Empiirisen aineiston analysoinnin perusteella voidaan todeta, ettd brindin visuaalisella
identiteetilld on merkitystd ulkoisen tyonantajamielikuvan muodostumisessa. Tutkimuksessa
havaittiin, ettd brandin visuaalisella identiteetilld on merkitystd ulkoiseen tyOnantajamieliku-
vaan vilineellisten ja symbolisten ominaisuuksien kautta. Ndimé ominaisuudet ovat havaitta-
vissa ulkoisen tyOnantajamielikuvan yhteis-, tyOnantaja-, tyopaikka- ja tydntekijdinformaa-
tiona. Briandin visuaalinen identiteetti luo ihmisissd monenlaisia assosiaatioita, jotka ovat kui-
tenkin yksilosta riippuvaisia. Néin ollen brandin visuaalisen identiteetin merkitys on erilainen
eri henkildille muodostuvaan ulkoiseen tyonantajamielikuvaan.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman tausta

Pro gradu -tutkielman aiheena on brdndin visuaalinen identiteetti ulkoisen tyénantaja-
mielikuvan muodostumisessa. Tama aihe valikoitui tutkielman teemaksi, koska visuaali-
suus ja sen johdonmukaisen toteuttamisen tirkeys korostuvat péiva paivaltd. Tana péai-
viand markkinointiympéristd on yhd enemmaén visuaalisuuspainotteinen (Foroudi ym.
2014, 2269). Silla, mitd ihminen ndkee, on hineen mitd luultavammin enemmaéan merki-
tystd kuin sill4, mitd hinelle sanotaan (Clifton 2010, 113). Ihmisten kiireisell4 arjella seka
vuosi vuodelta nopeammin tehdyillad paétoksilla on merkitystd tahin. Lisdksi kuvia tulvi-
vassa maailmassa briandin visuaalisuudesta on tullut entistd keskeisempéé (Phillips ym.
2014a, 234). Silld on nykypéividnd huomattava merkitys ajateltaessa brandin ndkyvyytta
(Song 2018). Niin ollen visuaaliseen identiteettiin tulee kiinnittdd enemmén huomiota,
mikali haluaa, ettd brandi huomataan. Teeman valintaan vaikutti my0s se, ettd ulkoinen
tyonantajamielikuva ja sen muodostuminen ovat ajankohtaisia aiheita. Yritykset kamp-
pailevat parhaista osaajista ja pyrkivit kaikin keinoin houkuttelemaan heidit tydskente-
leméédn yritykseen. Tdten bréndin visuaalisen identiteetin luomat mielikuvat nousevat
esille. Monet potentiaaliset tyontekijédt ovat passiivisia tyonhakijoita, jolloin heilld on jo
tyopaikka, eivitkd he aktiivisesti hae toista tyotd. Myds tdmain takia yrityksen briandin
visuaalisuus sekd sen luoma ulkoinen tydnantajamielikuva nousevat suureen arvoon aja-
teltaessa tyontekijan houkuttelua yritykseen. Kaikilla brandistd saaduilla kokemuksilla on
merkitystd ihmiselle muodostuvaan brandimielikuvaan (Pohjola 2019, 20). Brandin visu-
aalisuudella tulisi siis ndin ollen olla myds merkitystd ulkoisen tydnantajamielikuvan
muodostumisessa.

Jokaisella brindilld on visuaalinen identiteetti (Phillips ym. 2014a, 234). Vaikka yri-
tyksen briandi-identiteetti koostuu monista ominaisuuksista, on sen visuaalinen identi-
teetti kiistatta tirkein (Song 2018). Brindin visuaalisella identiteetilld tarkoitetaan kaik-
kea yrityksestd ulospdin nikyvai. Se sisdltdd brindin logon, typografian, ikonit, valoku-
vat sekd sen kdyttdmat vérit (Song 2018). Visuaalisesta brindi-identiteetistd on tullut ku-
via tulvivassa maailmassa entistd keskeisempi osa brandid (Phillips ym. 2014a, 234). Vi-
suaalisuudesta on kehittynyt olennainen osa jokaista yrityksen markkinointitoimenpi-
dettd. Brandin visuaalinen strategia pitdd sisdlliidn bréindin visuaalisen identiteetin seka

hahmottaa toimivia tapoja tulkita ja soveltaa sitd. (McCoy 2019.) Brindin visuaalisen



ilmeen ja sen toimivuuden arviointi on kannattavaa. Sen avulla on mahdollista kerdti or-
ganisaatiolle kallisarvoista pddomaa. Tamén lisdksi visuaalisuus mahdollistaa nopeiden
tunteiden aikaansaamisen. Sen avulla on mahdollista suunnata yrityksen ja sen tuoman
viestin kokemista luomalla tietynlaista tunnetta. (Pohjola 2019, 18.) Néin ollen kiehtova
visuaalisuus on vilttimatontd nykyaikaisessa markkinointimaailmassa (Manic 2015, 89).

Huippuosaajien houkuttelemiseksi kilpailukykyisilld tydomarkkinoilla organisaatioi-
den on kehitettdvd vahvaa ulkoista tyonantajamielikuvaa. Kilpailluilla tydmarkkinoilla
toimivat organisaatiot etsivdt uusia tapoja ammattitaitoisten tyontekijéiden houkuttele-
miseksi. Oikean tyyppisten kykyjen rekrytoinnista tulee kriittistd, samoin kuin yrityksen
ulkoisesta tyonantajamielikuvasta rekrytointimarkkinoilla (Priyadarshi 2011, 512). Orga-
nisaatiot, joilla on parempi mielikuva tai maine, voivat hyotyé siitd saadakseen parempia
tyonhakijoita. (Lemmink ym. 2003, 2.) Tehokkaasti kommunikoitu toivottu ja tuttavalli-
nen ulkoinen tydnantajamielikuva hyodyntii yrityksen maineen vahvuutta. Tdmén liséksi
se varmistaa, ettd organisaatio erottuu kilpailussa houkutellakseen, ylldpitddkseen ja mo-
tivoidakseen huippuosaajia. (Drury 2016, 31.) Kuitenkin vaikka houkutteleva tyonanta-
jamielikuva néhdéan yritykselle tarkednd, on sen autenttisuus valttdiméatonti. (Skilbeck
2019.) Tamin takia brandin visuaalisen identiteetin tulee tuoda esille yrityksen todellista
toimintaa. Tétd kautta silld tulisi olla my6s merkitystd yrityksestd muodostuvaan ulkoi-

seen tyonantajamielikuvaan.

1.2 Tutkimusongelma

Kuva kertoo enemmaén kuin tuhat sanaa. Syyné tédhdn on, ettd thmisen havainnointi on
enimmikseen visuaalista (Manic 2015, 89). Néin ollen tulee ottaa huomioon kuvien vai-
kutusvalta bréndiin. [hmisten tehdessi nykypdivéini padtoksidin yhi nopeammin ja pie-
nemmallé harkinnalla, on bréndin visualisointi valttdmitonté. (Koetting 2016, 18.) Tdma
siksi, ettd brandistd muodostuvaan mielikuvaan on mahdollista vaikuttaa brindin visuaa-
lisen identiteetin kautta (Pohjola 2019, 17, 77). Briandin visuaalisella identiteetilld on
suuri merkitys sithen, miten ihmiset havaitsevat brindin sekd sen ominaisuudet, joko to-
dellisina tai kuvitteellisina (Zaichkowsky 2011, 3). Liséksi ajateltaessa tyonantajamieli-
kuvaa, yhd useammat yritykset taistelevat tyontekijapulaa vastaan. Yritysten on siis kek-
sittdva keinoja erottua kilpailijoistaan, luoden positiivista ja ainutlaatuista ulkoista tyon-
antajamielikuvaa. T4t4 ajatellen on olennaista pohtia tarkasti yrityksen brandin visuaalista

identiteettid ja sen herdttimid mielikuvia.



Nykypdivéand yritykset tarvitsevat mielikuvitusta erottuakseen kilpailijoista. Tahén
voidaan ndhdé olevan merkitystd brindin visuaalisella identiteetilld. Brandin visuaalisella
identiteetilld tarkoitetaan sitd, miltd brandi ndyttii ja tuntuu kokonaisvaltaisesti (Phillips
ym. 2014b, 328). Niin ollen voidaan olettaa, ettd briandin visuaalisella identiteetilld on
merkitystd ulkoisen tyonantajamielikuvan muodostumisessa. Ulkoisella tyonantajamieli-
kuvalla tarkoitetaan potentiaalisten hakijoiden asenteita ja havaittuja ominaisuuksia tyota
tai organisaatiota kohtaan (Collins — Stevens 2002, 1122). Koska brédndisté saaduilla ko-
kemuksilla on merkitystd brandimielikuvan muodostumiseen, brindin visuaalisella iden-
titeetilld voidaan uskoa olevan merkitystd ulkoiseen tyonantajamielikuvaan (Pohjola
2019, 20). Mikali siis brindin visuaalisella identiteetilld on merkitystd ulkoisen tyonan-
tajamielikuvan muodostumisessa, minkélainen sen merkitys on?

Aiheen, brindin visuaalinen identiteetti ulkoisen tydnantajamielikuvan muodostumi-
sessa, tutkimisesta on hyotyd niin markkinoinnin tutkimukselle kuin organisaatioille.
Markkinoinnin tutkimukseen saadaan timén tutkielman myd6td uutta nakokulmaa yhdis-
tdmalla kaksi késitettd, joita ei ole ennen tutkittu yhdessd. Tamain liséksi tutkimusongel-
man tutkimisesta on hyotyéd organisaatioille, koska tété kautta ne saavat arvokasta tietoa
briandin visuaalisesta identiteetisti ja ulkoisen tydnantajamielikuvan muodostumisesta.
Néin ollen organisaatioilla on mahdollisuus tietdd brindin visuaalisen identiteetin merki-
tyksestd ulkoiseen tyonantajamielikuvaan. Liséksi sitd kautta niilld on mahdollisuus muo-
kata briandin visuaalista identiteettid palvelemaan paremmin halutun ulkoisen tyonantaja-
mielikuvan muodostumista.

Tédmaén pro gradu -tutkielman pddongelmana on selvittdd, mikéd on bréndin visuaali-
sen identiteetin merkitys ulkoisen tyonantajamielikuvan muodostumisessa. Tutkimuksen
osaongelmat, joilla tavoitellaan vastausten saamista tutkimusongelmaan ovat:

- Miké on logojen ja tunnusten merkitys ulkoiseen tyonantajamielikuvaan?

- Miké on vérien merkitys ulkoiseen tyonantajamielikuvaan?

- Mika on typografioiden merkitys ulkoiseen tydnantajamielikuvaan?

- Mika on kuvien merkitys ulkoiseen tyonantajamielikuvaan?

1.3 Tavoite, rajaukset ja metodit

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, mikéd brindin visuaalisen identiteetin merkitys ul-
koisen tydnantajamielikuvan muodostumisessa on. Tutkielma tarkastelee briandin visuaa-

lisen identiteetin ja ulkoisen tydnantajamielikuvan kasitteitd seké pyrkii niiden teorioiden
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ja empiirisen osion avulla saamaan vastauksen tutkimusongelmaan. Ty0nantajamielikuva
on tutkielmassa rajattu koskemaan ulkoista tyonantajamielikuvaa. Tamai siksi, ettd ndin
ollen on mahdollista selvittdéd brindin visuaalisen identiteetin merkitystd tyonantajamie-
likuvaan, ilman henkilon aiempaa kokemusta tyonantajasta. Tétd kautta pystytdén tutki-
maan briandin visuaalisen identiteetin todellista merkityst tyonantajamielikuvaan, sen ul-
koisesta ndkokulmasta. Koska tutkielma on rajattu koskemaan ulkoista tyonantajamieli-
kuvaa, eivdt muut tyonantajamielikuvan ndkokulmat koske kyseistd tutkimusta. Tutkiel-
maan valitun teeman osa-alueet ovat brdindin visuaalinen identiteetti ja ulkoinen tyénan-
tajamielikuva.

Tutkielman tutkimusmetodeina ovat kisiteanalyysi ja teoriakirjallisuuden katsaukset
sekd empiirisend osana haastattelututkimus. Teoriakirjallisuudella tarkoitetaan aihealuee-
seen liittyvad akateemista kirjallisuutta, kuten kirjoja ja tieteellisid artikkeleja. Tutkiel-
massa kaytetty kirjallisuus etsitdin eri tietokannoista ja niiden valinta seki kéytto tehdidin
lahdekriittisesti. Kéytetyt ldhteet valitaan tavoitellen tutkimusongelman ratkaisemista.
Valituiksi ldhteiksi pyritddn rajaamaan enimmaékseen ldhivuosina luotua materiaalia, pi-
tden tutkielma sitd kautta ajankohtaisena. Tutkimuksen empiirinen osio tullaan toteutta-
maan kvalitatiivisella haastattelututkimuksella. Haastattelujen tavoitteena on saada sel-
ked kisitys brandin visuaalisen identiteetin merkityksestd ulkoisen tyonantajamielikuvan

muodostumisessa.

1.4 Tutkielman sisilto, rakenne ja keskeisimmiit kisitteet

Pro gradu -tutkielman teoreettinen viitekehys rakentuu bréndin visuaalisen identiteetin ja
ulkoisen tyonantajamielikuvan tarkastelun kautta. Tutkielman teoriaosuus alkaa luvussa
2, jossa tutkitaan bréndin visuaalista identiteettid. Luvun 2 ensimmaiisessé alaluvussa 2.1
médiritellddn brandin visuaalinen identiteetti kdsitteend ja toisessa alaluvussa 2.2 brandin
visuaalisen identiteetin muodostuminen. Tdmain jélkeen luvussa 2.3 maééritelldén bréandin
visuaaliset elementit. Brindin visuaaliset elementit, joita tutkitaan ovat logot ja tunnukset
sekd virit, typografiat ja kuvat. Toisessa teorialuvussa eli luvussa 3 tarkastellaan ulkoisen
tyonantajamielikuvan méadritelmad ja muodostumista. Néiden teorialukujen jélkeen lu-
vussa 4 muodostetaan tutkielman teoreettinen viitekehys. Tutkimuksen tutkimusmenetel-
mid kasitelldén perusteellisemmin luvussa 5. Kyseinen luku siséltdd valitun tutkimusme-
netelmén, aineistonkeruumenetelmin ja aineiston analyysin seki tutkimuksen luotetta-

vuuden arvioinnin. Témén jilkeen luvussa 6 kasitellddn tutkimuksen empiirisid
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havaintoja, teoreettisen viitekehyksen ja haastatteluteemojen rakennetta seuraten. Lu-
vussa 7 puolestaan tehdddn tutkimuksen johtopditokset ja yhteenveto. Alaluvussa 7.1
vastataan tutkimuskysymyksiin tekemalld tutkimuksen johtopéétokset. Luvussa 7.2. kdy-
dédén lapi tutkimuksen arviointi sekd aiheen jatkotutkimusmahdollisuuksia. Lopuksi lu-

vun 7 viimeisessid alaluvussa 7.3 muodostetaan yhteenveto tutkimuksesta.

Brdndin visuaalisella identiteetilld tarkoitetaan yrityksen silmin havaittavia elementteja
(Pohjola 2019, 15). Se mairitellddn brandin kokonaisvaltaiseksi ilmeeksi (Phillips ym.
2014a, 233). Visuaalinen identiteetti kisittdd graafiset komponentit, joiden avulla brindi
on mahdollista tunnistaa (Allen — Simmons 2009, 113—114). Niitd bréndin visuaalisia
elementtejd ovat logot ja tunnukset, varit, typografiat ja kuvat (Allen — Simmons 2009,

114; Pohjola 2019, 15-17).

Ulkoinen tyénantajamielikuva mairitellddn tyonhakijan tyonantajaa kohtaan pitdmien us-
komusten siséltond (Cable — Turban 2001, 125). Silla tarkoitetaan potentiaalisten hakijoi-
den asenteita ja heiddn havaitsemiansa ominaisuuksia tyGtd tai organisaatiota kohtaan
(Collins — Stevens 2002, 1122). Ndma uskomukset voidaan luokitella mielikuvina yrityk-
sestd tyOnantajana, tyOn ominaisuuksista ja tyOnantajalla tyOskentelevistd ihmisistd
(Cable — Turban 2001, 126). Organisaation tarjoamilla konkreettisilla ominaisuuksilla
seka siitd tehdyilld symbolisilla havainnoilla on merkitysti néihin luotuihin uskomuksiin

(Schreurs — Syed 2011, 51).
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2 BRANDIN VISUAALINEN IDENTITEETTI

“Visual identity comprises the graphic components that together provide a system for

identifying and representing a brand.”

— Tony Allen & John Simmons (2009, 114)

2.1 Bréndin visuaalinen identiteetti kisitteena

Bréndi on yrityksen tarkoitus visualisoituna. Se on yrityksen sydén ja sielu, joka ilmentéda
briandid halutulla tavalla. (Campbell 2015, 50.) Identiteetti on bréndin méérittelevin il-
maus. Se médrittelee, mikd on pysyvéi ja mikd on vapaasti muutettavissa (Kapferer 2008,
173). Bréindi-identiteetti edustaa brandin ydinkdyttdytymistd ja sen yhteiseen tarkoituk-
seen sitoutumista. Se ilmentdd millainen bréandi on, mité se puolustaa sekd mikd sitd mo-
tivoi. (Campbell 2014, 53.) Bréndi-identiteetti on yrityksen ilmaisu, joka muuttuu yrityk-
sen kasvaessa sekd voi ndin ollen olla joustava ja kehittyvad (Campbell 2015, 50). Briandin
identiteetti ilmaisee sen aineelliset ja aineettomat ominaisuudet. Nditd ovat kaikki omi-
naisuudet, jotka muodostavat brandistd sen minkédlainen se on. Identiteetti muotoutuu
brindin alkuperén ja perinnon kautta. Se on kaikkea, mikd antaa brindille ainutlaatuisen
auktoriteetin ja legitimiteetin, tarkkojen arvojen ja etujen puitteissa. (Kapferer 2008, 178.)

Brindin identiteetti on brindiin assosioitujen mielikuvien yhdistelmai. Sitd kiytetddn
brindin rakentamisessa ja se ndhddin tavoitteena brandimielikuvan luomiseen. Bréndi-
identiteetin tulee olla selked sekd monipuolinen, jotta brindi olisi vahva. On olemassa
neljd luokkaa, jotka liittyvét brindi-identiteetin muodostumiseen. Ndméa luokat ovat
brindi tuotteena, organisaationa, henkiloné ja symbolina (kuvio 1). Jokainen néistd mai-
nituista brandin luokista sisdltdd eri osatekijoitd. Brdndi tuotteena sisiltid tuotealueen,
ominaisuudet, laadun ja lisdarvon, kdyttokokemukset sekd kayttdjat ja alkuperdmaan. Or-
ganisaation ominaisuudet sekd paikallisuus ja globaalius taas sisdltyvét brdndiin organi-
saationa. Sen sijaan brdndi henkilond koostuu brandin persoonallisuudesta sekd asiak-
kaan ja brandin vélisestd suhteesta. Brdndi symbolina taas kattaa sen visuaalisen kuvan,
vertauskuvat ja brandiperinnon. (Aaker — Joachimsthaler 2000, 66, 71-72.) Néin ollen

voidaan ndhdi, ettd visuaalinen brandi-identiteetti sisdltyy visuaalisen kuvan osatekijdén
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eli luokkaan briandi symbolina. Briandi symbolina voi auttaa brindi-identiteetin tunnista-
mista. Symboli voi olla mitd vain, mika ilmentéa yrityksen brandid. Se voi olla esimer-
kiksi visuaalinen vertauskuva, logo, viri, tunnuslause tai pakkaus. (Aaker — Joachim-

sthaler 2000, 84.)

Brandi
organisaationa

Brandi Brandi- Brandi

tuotteena identiteetti henkilona

Brandi
symbolina

Kuvio 1 Bréndi-identiteetin luokat (mukailtu Aaker — Joachimsthaler 2000, 69)

Visuaalinen identiteetti on siis osa branddystd. Se on osa, jonka ihmiset ndkevét. Visuaa-
linen identiteetti kasittdd graafiset komponentit, joiden avulla brindi voidaan tunnistaa ja
sitd voidaan edustaa. (Allen — Simmons 2009, 113—-114.) Jokaisella brindilld on ajan
mydtd rakennettu visuaalinen identiteetti (Phillips ym. 2014a, 234). Bréindin visuaalinen
identiteetti maéritellddan brandin kokonaisvaltaiseksi ilmeeksi. Tdma ilmenee ajan myd6ta
jatkuvana johdonmukaisuutena bréndin, sen strategian ja kaikkien visuaalisten element-
tien vililld. Brindin visuaalisella identiteetilld tarkoitetaan sitd, miltd brindi ndyttia ja
tuntuu kokonaisvaltaisesti (Phillips ym. 2014b, 328). Visuaalinen brandi-identiteetti syn-
tyy kaikkien brindin edustamiseen kdytettdvien visuaalisten elementtien yhdistelmista.
Tadma yhdistelma edustaa brindin kokonaisvaltaista visuaalista tyylid. Brindin visuaalista
identiteettid ei ole kuitenkaan mahdollista tiivistdd vain listaksi sen ndkyvid osia. (Phillips

ym. 2014a, 233.)
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Pohjola (2019, 15) méérittelee bréandin visuaalisen identiteetin yrityksen silmin ha-
vaittaviksi elementeiksi. Se on riippuvainen monien eri visuaalisten elementtien saman-
aikaisesta ldsndolosta (Phillips ym. 2014a, 234). Visuaalista brandi-identiteettid voidaan
ldhestyd brindin kasvoina, jotka muodostuvat tietyistd samanlaisena toistuvista visuaali-
sista elementeistd. Lisdksi sithen liittyvit madrdykset, jotka ohjaavat tehtdvid visuaalisia
valintoja. Niitd madrdyksid ovat muun muassa valokuvaustapa sekd kuvitusten tyylien
madrittdminen. Kyseessi olevista kéytetyistd visuaalisista elementeistd brindille raken-
tuu sen kokonaisvaltainen persoonallisuus. (Phillips ym. 2014b, 318; Pohjola 2019, 15—
16.) Visuaalinen briandi-identiteetti ei kuitenkaan tarkoita pelkéstiin tiettyjen samojen
visuaalisten elementtien kayttdmistd. Se on brindin tunnistamista sen visuaalisen teeman
perusteella, tiettyjen yksittdisten visuaalisten elementtien sijaan. Néin visuaalinen brandi-
identiteetti on siis enemmén kuin sen nékyvien osien summa sekd ndhdién brandin koko-
naisvaltaisena visuaalisena tyylind. (Phillips ym. 2014a, 226.)

Visuaalinen identiteetti on osa visuaalista kieltd eli brdndin ulkoasua. Se on helppo
muistaa, vélittomasti tunnistettavissa sekd helpottaa branditietoisuutta ja bréindin tunnis-
tamista. Brandin visuaalinen identiteetti kommunikoi vastaanottajan kanssa empiirisen ja
aistillisen havainnon kautta. Se on suunniteltu tarkoituksellisesti tukemaan brandistrate-
giaa ja erottamaan yrityksen muista markkinoilla olevista brindeistd. Liséksi sen tarkoi-
tuksena on erottua pddosin visuaalisessa ympiristossd, visuaalisen ja rakenteellisen yh-
denmukaisuuden kautta. (Wrona 2015, 96; Wheeler 2018, 24.) Visuaalisella identiteetilla
on mahdollista vaikuttaa brandistd muodostuvaan mielikuvaan (kuvio 2). Sen tulee kui-
tenkin olla autenttinen ollakseen selked ja uskottava. (Pohjola 2019, 17, 77.) Visuaalinen
identiteetti luo késityksid ja assosiaatioita brandistd. Ndko tarjoaa tietoa maailmasta
enemman kuin mikd4n muu merkitys. Ndin ollen, visuaalisen identiteetin ollessa oikein
suunniteltu, brindi on mahdollista tunnistaa jopa nikeméttd sen logoa. (Wrona 2015, 96;

Wheeler 2018, 24.)

Briandin Erottuminen

Brandin Tunnistettava
keskeinen visuaalinen

Visuaaliset
elementit

kohtaamis- Vahva

idea identiteetti pisteet mielos

Kuvio 2 Bréndin visuaalinen identiteetti (mukailtu Pohjola 2019, 140)
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Kuten kuviosta 2 ilmenee, briandin visuaalinen identiteetti lihtee brandin keskeisesta ide-
asta. Pohjolan (2019, 140) mukaan brindin visuaalisella identiteetilld pyritddn tavoitteen
mukaisen mielikuvan luomiseen ja vilittimiseen. Erottuminen ja vahvan mielikuvan luo-
minen onnistuvat eri osatekijoiden kautta, joita ovat brandin keskeinen idea, tunnistettava
visuaalinen identiteetti, visuaaliset elementit ja brindin kohtaamispisteet. Brandin koh-
taamispisteitd ennen havainnollistetut osatekijdt toteuttavat briandin keskeistd ideaa.
Naissé eri tekijoissd kiinnitetddn huomiota sithen, etti niissd on brandid ilmentédva yhte-
ndinen sekd ymmarrettiva sisdltd. Tama siksi, ettd brandistd syntyy mielikuvia vastaan-
ottajien mielessd sitd paremmin, mitd vahvempi tdmé brandin luoma kokonaiskonsepti
on. Néin ollen briandin visuaalinen identiteetti ja sen visuaaliset elementit ldhtevét siis
brandin keskeisestd ideasta ja johtavat brandin kohtaamispisteiden kautta muista brin-
deistd erottumiseen sekd vahvaan mielikuvaan sen kohdanneiden ihmisten ajatuksissa.
(Pohjola 2019, 140.)

On olemassa kaksi tekijia, joilla on merkitystd sithen, miten brindin visuaalinen
identiteetti késitetdédn. Ndma tekijit ovat tuttuus ja yhdenmukaisuus. Tuttuudella tarkoi-
tetaan sitd, ettd brandit, joiden visuaalinen identiteetti on tunnettu ja pysynyt vuosien var-
rella samankaltaisena, ndhdddn positiivisemmin kuin visuaaliset brandi-identiteetit, joi-
den elementit ovat ajan my6td muuttuneet. Yhdenmukaisuus merkitsee taas sité, ettd
briandejé, joilla on vahva visuaalinen brandi-identiteetti, voidaan pitdd parempina. Tdma
siksi, ettd ndiden bréndien visuaalinen identiteetti nihdéan yhdenmukaisena sen luomien
odotusten kanssa. (Phillips ym. 2014a, 226-228.) Valittujen brindin visuaalisten ele-
menttien tulee tukea ja vélittdd brindin tarinaa sekd saada ihmisissd aikaan tunteita ja
mielikuvia. Nédiden visuaalisten elementtien tehtdvind on herdttdd tunteita ja luoda brin-

distd tavoitteena olevaa mielikuvaa. (Pohjola 2019, 142.)

2.2 Brindin visuaalisen identiteetin muodostuminen

Visuaalinen briandi-identiteetti koostuu visuaalisten elementtien yhdistelméstd (Phillips
ym. 2014a, 234). Niiden ulkoinen ja yleinen olemus johtuvat brindin ydinsisillosté ja
sisdisestd identiteetistd. Visuaalisten elementtien valinta vaatii selkedn méaaritelman siita,
minkélainen kyseessd oleva brindi on. Briandin syvimpien arvojen on heijastettava tun-
nistamisen ulkoisia merkkejd sekd niiden on oltava ilmeisid ensisilmiykselld. (Kapferer
2008, 173.) Miké tahansa brandin visuaalinen elementti voidaan assosioida bréndiin ja se

voi toimia bridndin tunnistamisessa (Phillips ym. 2014a, 225). Brindin visuaalinen
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identiteetti koostuu usein samantyylisistd visuaalisista elementeistd. Ndma kéytetyt ele-
mentit eivat kuitenkaan ole aina samanlaisia, mutta siitd huolimatta brandi on mahdollista
tunnistaa niiden avulla. (Phillips ym. 2014b, 320.)

Mieli yhtendistdd visuaaliset elementit muodostaen kokonaisuuden (Gabay 2015,
20). Gestaltin visuaalisen havainnon teoreettiset tutkimukset, etenkin osien vélinen suhde
ja visuaalinen kokemus eivit ole pelkastidén logosuunnittelijoiden kiinnostuksen kohteita.
Gestalt tarkoittaa muotoa tai kuviota, niistd muodostunutta kokonaisuutta (Gabay 2015,
20; Pohjola 2019, 81). Tamai luotu kokonaisuus vélittd4d huomattavasti enemmén merki-
tystd kuin sen yksittdisten osien summa (Gabay 2015, 20; O’Connor 2015, 87). Brindin
visuaaliset elementit ovat toistuvia sekd konkreettisia (Pohjola 2019, 133). Visuaaliset
elementit esiintyvit harvoin yksin, silld niitd kdytetddn usein yhdistelméiné toistensa
kanssa kokonaisuuden muodostamiseksi (Pohjola 2019, 179). Monimutkainen kuvio on
oikeastaan ryhmé yksinkertaisia kuvioita, jotka mieli kokoaa yhdeksi kokonaisuudeksi.
Ihminen jarjestdd kuvioita samankaltaisen muotoisista esineistd, kun taas kuvioiden ryh-
madstd eroavat kohteet muuttuvat kuvan keskipisteeksi. (Gabay 2015, 20.)

Bréndin visuaalisten elementtien kiyttdtavat muodostuvat Pohjolan (2019, 174-178)
mukaan seitsemaésti tekijasta:

1. Pelkistiminen

2. Kontrasti

3. Tasapaino

4. Suhde

5. Jarjestys

6. Painottaminen

7. Yhteniisyys
Pelkistiminen on yksi tairkeimmistd brindin visuaalisen identiteetin periaatteista. Sen
kayton méardlld on merkitystd brindin visuaaliseen identiteettiin niin kuvien muodossa,
kéaytettavissd elementeissd kuin myds tekstiméérissd. Varsinkin ajateltaessa yritysten lo-
goja, niistd tehddédn usein joko todella pelkistettyjd tai suhteellisen monimutkaisia kuvi-
oita (Liao — Chen 2014, 82). Kontrasti taas on tehokeino erotella eri elementteji toisis-
taan. Sitd kdytetdan kuvien vérisdvyissd, elementtien kokokontrasteissa ja fonttien liha-
vuusasteissa seké tekstipintojen tummuuksissa. Korostamalla eri elementtejd on mahdol-
lista luoda mielikuvia visuaalisten elementtien tasapainon kautta. Tasapainoksi voidaan
ajatella muun muassa sommittelun kultainen leikkaus ja symmetria. Sen tarkoituksena on

saada aikaan taydelliset mittasuhteet eri elementtien vilille (O’Connor 2015, 87). My0s
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Liaon ja Chenin (2014, 75) tutkimuksen mukaan tasapainolla on merkitystd visuaalisten
elementtien kdyttotapoihin. Suhteella taas tarkoitetaan elementtien sijainnin ja mittasuh-
teiden vilistd vuorovaikutusta. Silld voidaan tarkoittaa niin materiaalin kokoa kuin ele-
menttien vilistd tyylikontrastia. Katseen opastamiseen oikeaan kohtaan kdytetdan jdrjes-
tystd. Jarjestys liittyy lukusuuntaan ja kolmiulotteisuuteen sekd perspektiiviin. Sen tar-
koituksena on jérjestelld visuaaliset elementit symmetrian tunteen vélittimiseksi (O’Con-
nor 2015, 87). Painottaminen merkitsee olennaisen elementin tuomista esiin. Sen keinoja
ovat niin sévy, koko, muoto kuin tekstuurikin. Katse tavoittelee ehjin kokonaisuuden luo-
mista ymmaérrettidviksi kuvioksi. Yhtendisyydessd visuaaliset elementit on jdrjestetty niin,
ettd ne ohjaavat katsetta. Kiytetyt elementit liitetdin kokonaisuudeksi erilaisin visuaalisin
keinoin, korostaen yhteenkuuluvuutta esimerkiksi vérien ja muotojen avulla. (Pohjola
2019, 174-178.) Téllainen visuaalisten elementtien toistuminen kerta toisensa jilkeen on

myds Liaon ja Chenin (2014, 75) mukaan yksi niiden kdyttdtapojen tekija.

2.3 Brindin visuaaliset elementit

Visuaalinen bréndi-identiteetti on osa visuaalista kieltd eli ulkoasua, joka kommunikoi
vastaanottajan kanssa empiirisen ja aistillisen havainnon avulla. Se maéritetdan vérin,
muodon, kuvan, typografian, koostumuksen ja litkkkeen muodossa. Briandin visuaalinen
identiteetti on suunniteltu tarkoituksellisesti siten, ettd visuaalisen ja rakenteellisen yh-
denmukaisuuden kautta se tukee brindistrategiaa, erottaa brdndin muista markkinoilla
olevista seké erottuu pddosin visuaalisessa ympéristossd. (Wrona 2015, 96.) Brandin vi-
suaalinen identiteetti ymmarretdén usein virheellisesti yrityksen logoksi. Se kattaa kui-
tenkin paljon enemmaén kuin vain yrityksen logon. (Budelmann ym. 2010, 7.)

Allenin ja Simmonsin (2009, 114) mukaan brindin visuaalisen identiteetin perusele-
mentit koostuvat logoista, symboleista, véreistd ja kirjasintyypeistd. Wronan (2015, 96)
mukaan yrityksen nimi, logo, virit ja typografia taas ovat visuaalisen identiteetin perus-
elementtejd. Tdman lisdksi myds muoto ja kuvat kuuluvat visuaaliseen brandi-identiteet-
tiin (Wrona 2015, 96). Pohjola (2019, 15-17) sen sijaan mérittelee tunnukset, vérit, ty-
pografian ja kuvat bréndin visuaalisiksi elementeiksi. Phillips ym. (2014b, 320, 323) mu-
kaan visuaalinen brandi-identiteetti taas koostuu logosta, kirjasintyypeistd, véreistd seka
visuaalisista muodoista ja valokuvista. Phillipsin ym. (2014a, 239) tutkimuksen mukaan
visuaalinen bréndi-identiteetti perustuu visuaalisten elementtien kokonaisvaltaisesta yh-

distelmistd. Kyseisessd tutkimuksessa todettiin, ettd brindin visuaalinen identiteetti
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muodostuu etenkin sen logosta, virivalikoimasta seké kuvista. Néin ollen visuaaliset ele-
mentit rakentavat visuaalisen brandi-identiteetin ja niiden tulisi ajan my6ta pysya yhden-
mukaisina brdndin mainonnassa. (Phillips ym. 2014a, 239.) Brandin visuaalisen identi-
teetin elementeiksi voidaan siis ndhdd kuuluvan logot ja tunnukset, vérit, typografiat ja

kuvat.

2.3.1 Logotja tunnukset

Logo on yrityksen visuaalisen tunnistamisen ydin (Wrona 2015, 98). Sana logo on ly-
henne logotyypisté, joka on graafinen esitys brandistd (Budelmann ym. 2010, 7). Silla
tarkoitetaan tunnusta, josta yritys on mahdollista tunnistaa (Pohjola 2019, 180). Logo on
merkki, joka tekee yrityksestd tunnistettavan samoin kuin ihminen on mahdollista tunnis-
taa nimestd (Campbell 2015, 50). Brindin logo auttaa ymmairtdméén briandin persoonal-
lisuutta ja kulttuuria. Logot ja tunnukset valitaan niin, ettd ne liittyvét padasiassa brandin
persoonallisuusominaisuuksiin ja arvoihin. Térkedd logoja ja tunnuksia ajatellen ei ole
niinkdin se, ettd ne auttavat tunnistamaan briandin, vaan se, ettd brandi tunnistetaan niiden
kanssa. Aivan kuten ihmisen persoonallisuus voi heijastua allekirjoituksessa, briandin ole-
mus voi heijastua logoissa ja tunnuksissa. (Kapferer 2008, 195.) Logo on siis pohjimmil-
taan kokemusten kokoelmaa edustava kuva, joka muodostaa kisityksen organisaatiosta
sen kohtaavien ihmisten mielessd (Budelmann ym. 2010, 7).

Logolla tulee olla useita ominaisuuksia ja sen pitdisi olla helposti mieleenpainuva
(Kaminska 2014, 8). Se on sana tai sanaryhmad, joka esitetdén tietysséd painotyylissi. Lo-
gossa voidaan kayttdd vakiokirjasinta, muokattua kirjasinta tai tdysin suunniteltua kirja-
sinta. Logoon liittyy usein symboli, ja logotyypin ja symbolin yhdistelmia kutsutaan al-
lekirjoitukseksi. Allekirjoitusta ei voida muuttaa tai késitelld. Visuaalinen brandi-identi-
teetti madrittelee myds niin sanotun suoja-alueen, jonka on tarkoitus varmistaa symbolin
erotettavuus ja nakyvyys. (Wrona 2015, 98.) Logossa kdytetddn muotojen, vérien, sym-
bolien ja joskus kirjainten tai sanojen yhdistelméaa yksinkertaisessa kuviossa. Tdma kuvio
symboloi brindin tarjoamia arvoja ja laatua seki lupauksia. (Slade-Brooking 2016, 24.)

Brindin visuaalisena esitysmuotona logoilla on mahdollisuus kommunikoida ja vah-
vistaa brandin perusarvoja ja periaatteita. Naitd kutsutaan sen symbolisiksi eduiksi. Logot
ovat kriittisessd roolissa yhteyspisteend yrityksen ja sen asiakkaiden vililld. (Park ym.
2014, 11.) Kaikki havainnollistavat logot ovat kuvia, mutta ne kattavat melkoisen méiéran

merkityksid. Jotkut kuvaavat kirjaimellisesti yrityksen tuotetta tai palvelua. Toiset taas
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esittdvit symbolisesti idean tai metaforan, joka liittyy I6yhemmin organisaation teht-
vadn. Kolmas ryhma ehdottaa tarkoitusta tai vangitsee yrityksen hengen ennemmin kuin
kuvaa jotain erityistd siihen liittyvad. Miti kirjaimellisempi havainnollistava logo on, sité
vihemmaén ty6td on tehtdva sen tulkitsemiseksi. (Budelmann ym. 2010, 8.)

Yrityksestd vilittyy logon muodon kautta ne perustiedot, jotka halutaan esitelld. Ndin
ollen on tirkedd kiinnittdd huomiota symbolien merkitykseen, silld niiden merkityksen
vahvuus vaihtelee vastaanottajan mukaan. (Wrona 2015, 99.) Pohjolan (2019, 180) mu-
kaan tunnukset voidaan jakaa kahteen ryhméién, jotka ovat kuvaavat ja ehdolliset merkit.
Kuvaavilla tunnuksilla tarkoitetaan sellaisia merkkejé, joilla on vain yksi tietty ilmaisu-
tapa. Télloin yritys luottaa logonsa kanssa visuaalisuuteen (Park ym. 2014, 12). Kuvaa-
vien tunnusten merkitys on myos usein helppo ymmartéa. Ehdollisten merkkien ilmaisun
ja sisdllon vélinen suhde ei puolestaan ole suora. Tdma siksi, ettd viestinti muodostaa
joidenkin logojen merkityksen. Ehdollisia logoja ovat muun muassa sellaiset, joiden tun-
nus tulee suoraan yrityksen nimen kirjoitusasusta. Yrityksen logo koostuu télldin ainoas-
taan brindin nimestd (Park ym. 2014, 12). Ehdollinen logo itsessddn ei siis kerro yrityk-
sestd sen nimed enempdd. (Pohjola 2019, 180—182.) Jotta logo olisi helposti muistettava
sekd tehokas, tulee sen heijastaa yrityksen toimialaa. Silld pitdd olla myds suhteellisen
yksinkertainen ja alkuperdinen muoto. Logon on my0s vilttdmitonta herdttdd positiivisia
assosiaatioita vastaanottajien keskuudessa ollakseen onnistunut. (Kaminska 2014, 8.)

Logolla voi olla melkein mik4 tahansa muoto (Slade-Brooking 2016, 24). Tarkeita
kriteerejd logoa ajateltaessa ovat sen ainutlaatuisuus ja luettavuus. Ainutlaatuisuus liittyy
tietyn symbolin muistamisprosessiin, joka auttaa erottamaan yrityksen muista. (Wrona
2015, 100.) Jotkut logot koostuvat vain brindin nimesti, toiset logot kdyttivit brindin
nimed yhdessd ainutlaatuisen visuaalisen symbolin kanssa tai pudottavat brandin nimen
kokonaan pois ja luottavat pelkkéén visuaaliseen logoonsa. (Park ym. 2014, 12.) Logoissa
kédytetddn usein symbolin ja kirjoituksen tai vérien yhdistelmad. Ihmiset muistavat kuvat
paljon paremmin kuin sanat. Tdmén takia monet yritykset paéttidvit luopua nimisté ja
jattavét logoon vain symbolin. (Wrona 2015, 100.) Jotkut yritykset kdyttavit raataloityja
sanoja radtdldityjen fonttien kanssa, toiset taas puhtaita symboleja. Monet kédyttaviat myos
edelld mainittujen yhdistelméa. (Slade-Brooking 2016, 24.) Logon tulisi olla riittivén
uniikki, jotta kun sen nékee, yritys olisi heti tunnistettavissa. Luettavuutta ajateltaessa,
logon tulisi olla luettavissa useassa koossa ja eri olosuhteissa. Tdma siksi, jotta sitd on
mahdollista kdyttd4d monissa tilanteissa. Hyvin suunniteltu logo on myos mahdollista

muistaa lyhyenkin katselun jdlkeen. (Wrona 2015, 100.)
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Slade-Brooking (2016, 24) médrittelee logot kuuteen eri luokkaan (kuvio 3). Nama
luokat ovat:

1. Kuvalliset tunnukset

2. Abstraktit tai symboliset tunnukset
3. Symboliset kirjasintyypit
4. Sanatunnukset
5. Merkkitunnukset
6. Brinditunnukset
- W
e
TOYOTA Unilover:
. Abstraktit tai Symboliset
Kuvalliset tunnukset S C— kirjasintyypit
- 0o
@ innocent & od
Sanatunnukset Merkkitunnukset Branditunnukset
Kuvio 3 Logojen kategoriat (mukailtu Park ym. 2014, 11; Slade-Brooking 2016,
25)

Kuten kuviossa 3 ilmenee, kuvallisten tunnusten logot ovat sellaisia, jossa tunnettu ob-
jekti on tyylitelty ja yksinkertaistettu. Abstrakteissa tai symbolisissa tunnuksissa logo il-
mentdd suurta ideaa ja symbolisissa kirjasintyypeissd taas logo on tyylitelty muotoon,
joka valittdd tietyn viestin. Sanatunnukset ovat todenndkdisesti yksinkertaisin muoto,
jossa yrityksen nimesté tulee logo ainutlaatuista kirjasintyyppid kayttdmalld. Télloin logo
siis koostuu ainoastaan brindin nimestd (Park ym. 2014, 12). Yrityksen nimi on kytketty
kuvaelementtiin merkkitunnuksissa. Tallainen logo kayttda brandin nimed yhdessa ainut-
laatuisen visuaalisen symbolin kanssa (Parka ym. 2014, 12). Branditunnukset taas ovat
valikoima logoja, joita on mahdollista kdyttii itsendisesti suunnittelun joustavuuden sal-

limiseksi. (Slade-Brooking 2016, 24-25.)
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Eri muodoilla on erilaisia merkityksid (Gabay 2015, 20). Lukeminen ei ole vilttima-
tontd muotojen tunnistamiseksi, mutta muotojen tunnistaminen on valttiméatontd lukemi-
sessa. Aivot tunnistavat erottuvat muodot, jotka tekevit muistiin nopeamman jéljen.
(Wheeler 2018, 24.) Esimerkiksi kdyra, joka pédttyy terdvadn pisteeseen, merkitsee lii-
kettd (Gabay 2015, 20). Muun muassa yrityksen Nike, Inc. logo (kuvio 4) viestii visuaa-
lisesti toiminnasta, virtauksesta ja energiasta. Yrityksen tavoitteena oli luoda logo, joka
edustaa nopeutta ja liikettd (Zaichkowsky 2011, 9). Jopa logon nimen sana swoosh tar-
koittaa liikkumista tai kiireellisen ddnen tekemistd. (Park ym. 2014, 11.) Ympyrit, ovaalit
ja ellipsit taas pyrkivét heijastamaan positiivisen tunneviestin. Pyored logo voi ilmaista
yhteisdd, ystavyyttd ja suhteita. Toisaalta suorat reunamuodot, kuten neli6t ja kolmiot,
viittaavat usein vakauteen ja tasapainoon. Kiintedt linjat ja tarkat muodot taas vélittavat
voimaa ja ammattitaitoa. Kolmiot sen sijaan voidaan yhdistdi valtaan, tieteeseen, uskon-
toon tai lakiin. Ihmisen alitajunta yhdistda pystysuorat viivat maskuliinisuuteen, voimaan

ja aggressioon, kun taas vaakaviivat viittaavat yhteisollisyyteen ja rauhallisuuteen.

(Gabay 2015, 20.)

Kuvio 4 Nike, Inc. logo (Nike, Inc. 2011)

Parkin ym. (2014, 12) mukaan logoina kéytetyilld erillisilld visuaalisilla symboleilla on
taipumus olla tehokkaampia kuin pelkilld brandin nimilld. Tdmai siksi, ettd visuaaliset
symbolit luovat paremmin tunnetta emotionaalisesta yhteydestd kuluttajiin. Symboleja on
pitkddn pidetty tehokkaampana viestintidvilineend kuin sanoja. Symbolit ylittdvit parem-
min kieliesteet sekd niitd on helpompi tulkita. Kuitenkin huolimatta symbolien yleisesti
ymmarretyisti eduista verrattuna tekstiin, yllattdvéan harvat yritykset hyddyntivét erillisid
visuaalisia symboleja. (Park ym. 2014, 12.) McDonald’sin kultainen kaarilogo kruunaa
sarjan semioottisia merkkejd, jotka kertovat brindin tarinan. Télloin yrityksen logo on
niin kaiken kattava, ettd vaikka sen hajottaisi ydinosiin, jokaisella sen osalla olisi edelleen
kognitiivinen merkitys. (Gabay 2015, 21.)

Briandien logot luovat automaattisesti merkityksellisid positiivisia assosiaatioita
brindin ja kuluttajien vililld. Nimé assosiaatiot luodaan bréndille markkinoinnin kautta.

Kun tillaiset assosiaatiot on luotu, brindien logot voivat vahvistaa niitd edelleen. Parkin
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ym. (2014, 12) tutkimuksen mukaan tehokkaasti hallitut brindilogot voivat auttaa yrityk-
sid rakentamaan vahvemman asiakasbrindin sitoutumisen ja siten mahdollistaa bréandin
taloudellisen suorituskyvyn parantumisen. Logot tarjoavat yrityksille usein kayttimatto-
mén mahdollisuuden kommunikoida ja symboloida brindin olemusta kuluttajille. Tata
kautta on mahdollista rakentaa 1dheisempid suhteita heihin, luomalla vahvoja positiivisia
tunteita ja helpottamalla muistamista. Kaiken kaikkiaan logot ovat brandien tirkeimpid

visuaalisia vertauskuvia. (Park ym. 2014, 12.)

2.3.2 Viirit

Virien havaitseminen on subjektiivista ja tunnepitoista. Niitd on jo kauan kédytetty sym-
bolisen vaikutelman saavuttamiseksi (Slade-Brooking 2016, 48). Visuaalisen havainnon
jarjestyksessd aivot lukevat vérin sen jdlkeen, kun ne ovat rekisterdineet muodon. Taméa
tapahtuu ennen kuin ne alkavat lukea sisdltod. Véripaletti on visuaalisen identiteetin pe-
rusta, jolla on vahva vaikutus vastaanottajan havaintoon, tietoisuuteen ja tunteisiin (Ka-
minska 2014, 8). Brindin vérien valinta edellyttdd ydinosaamista vériteoriasta, selkeda
nidkemystad siitd, miten bréndi on havaittava ja eriytettdvi, sekd kykya hallita johdonmu-
kaisuutta ja merkitystd. (Wheeler 2018, 154.) Kuitenkin vaikka tietyt aistinvaraiset tekijat
tarjoavat hyvia viitteitd virien merkityksistd, henkilokohtaiset assosiaatiot vérien kanssa
vaihtelevat (Gabay 2015, 22).

Vireilld on ihmiseen vaikutuksia niin psykologisesti kuin fysiologisesti (Pohjola
2019, 189). Niitd voidaan kdyttdd ohjaamaan vastaanottajan reaktioita (Kaminska 2014,
8). Vireilld on vaikutusvaltaa alitajuntaan vastaanottajan yksilollisistd mieltymyksista
riippumatta. Niin ollen vérien vastaanotto luo ihmisessa tiettyjd assosiaatioita. (Wrona
2015, 102.) Virilld ja kontrastilla on tirkeé rooli brandin visuaalisessa identiteetissa. Se
tukee estetiikkaa ja edistdd luettavuutta. Viri ja kontrasti eivét pelkdstadn auta erottamaan
dariviivoja, yksityiskohtia ja syvyyttd. Ne my0s houkuttelevat ja suuntaavat huomiota,
rajaten siten selkedsti kuvan tai kuvion keskeiset alueet. (O’Connor 2015, 91.) Ensinnékin
védrien aallonpituuksilla on merkitystd sithen, tuntuuko véri rauhoittavalta vai aktivoi-
valta. Violetti ja vihred ndhddén rauhoittavina vireind, kun taas punainen ja oranssi ovat
aktivoivia vérejd. Keltainen viri taas on rauhoittavan ja aktivoivan védlimaastossa. Tdmén
lisdksi virin kylma-lammin-kontrasti vaikuttaa kuvan luomaan syvyyteen. Lammin véri
ndhdéddn useimmiten 1&hempéni kuin kylmé vérisdvy. Nédin ollen niitd kuvassa yhdistele-

mélld voidaan luoda kaksiulotteisuutta. (Pohjola 2019, 189-190.)
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Virejd kdytetddn herdttdméén tunteita, antamaan vaikutelmia ja ilmaisemaan brandin
persoonallisuutta. Ne stimuloivat bréndiassosiaatioita ja nopeuttavat erilaistumista.
(Wrona 2015, 102; Wheeler 2018, 153.) Eri vérit viestivit eri asioita. Tietyt vérit ovat
ajan myotd tulleet edustamaan tiettyjd tunnelmia tai ajatuksia (Slade-Brooking 2016, 48).
Virien kautta on myds helpompi erottaa asioita kuin muotojen avulla (Pohjola 2019, 191).
Pétevén yrityksen kuvan luomiseksi kannattaa kdyttda tummansinisen, harmaan, ruskean,
viininpunaisen tai violetin vérisdvyjd. Dynaamisen yrityksen vaikutelman kehittdmiseksi
taas kannattaa kayttaa oranssia, punaista tai muuta voimakasta vérii. (Kaminska 2014, 8.)

Musta ja valkoinen — vastakohdat. Mustasta puuttuu viri, valkoinen taas on kaikkien
vdrien synteesi. Nama varit tarkoittavat tilan jakamista valoon ja pimeyteen, tyhjyyteen
ja kokonaisuuteen. Valkoisen ja mustan vaikutukset vahvistavat ja samalla neutraloivat
toisiaan. Ne ovat jakautumisen ja erottelun symboli seki tdydentdvit toisiaan. Musta on
tyylikkyyden, voiman, erikoisuuden ja muodollisuuden viri. Tdmén liséksi musta valittad
surua ja katumusta (Pohjola 2019, 191). Valkoinen taas on steriiliyden, lddkéreiden ja
sairaanhoitajien sekd puhtauden ja pyhyyden véri. (Wrona 2015, 103.) Kaminskan (2014,
8) mukaan keltainen viri luo mielikuvaa vaaleudesta ja 1immdstd. Kulta ilmaisee luotet-
tavuutta ja kunniaa, kun taas hopea ndhdiin valkoisen tavoin uskollisuuden ja puhtauden
vérind (Pohjola 2019, 191). Harmaa viri liittyy neutraalisuuteen, tasapainoon ja maltilli-
suuteen, mutta myos vélinpitiméattdmyyteen ja tylsyyteen. Ruskea viri puolestaan tar-
koittaa kotia ja maata. Se symboloi mukavuutta, yksinkertaisuutta ja kestavyyttd. (Wrona
2015, 105.)

Punainen on tulen ja veren véri. Se vilittdd levottomuuden, palamisen ja muutoksen
assosiaatioita. Tulipalon liike ja pystysuuntaisuus liittyvét punaisessa vérissd vahvuuteen
ja aktiivisuuteen. Punainen viri viestii rohkeudesta ja palveluinnosta (Pohjola 2019, 191).
Sininen on taivaan ja ilman véri. Se luo optisen illuusion, miké saa kaikki muodot néky-
mééin kauempana kuin ne todellisuudessa ovat. Sininen on oikeudenmukaisuuden, vilpit-
tomyyden, vaatimattomuuden ja uskollisuuden véri (Wrona 2015, 104; Pohjola 2019,
191). Lisidksi se assosioidaan myos kylmédan ja symboloi tekniikkaa. Keltaisen ja sinisen
varin yhdistelma taas kertoo korkeasta tiedosta ja tietoisuudesta (Kaminska 2014, 8). Vih-
red on kasvillisuuden viri. Se on alun, uudistumisen, kevddn ja elinvoiman, raikkauden,
luonnon ja nuoruuden, uudelleensyntymisen sekd myos levon ja passiivisuuden véri. Tur-
koosin virin ollessa sinisen ja vihredn yhdistelmi, sen voidaan ndhda siséltdvan seki si-
nisen, ettd vihredn vérin luomia assosiaatioita. Singhin ja Srivastavan (2011, 205) mukaan

turkoosi véri nahdddn yhtend miellyttivimpid mielikuvia heréttdvind vérisdvyna.
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Oranssi véri on ldsnd rakkaudessa ja keskustelussa, seké liittyy intuitioon ja inspiraatioon.
Se tarkoittaa yhtendisyyttd, mutta myos hipeéllisyyttd ja epavakautta. Oranssi symboloi
energiaa, limpo4, innostusta ja dynamiikkaa seké ankaruutta ja kestavyyttd (Wrona 2015,
104; Pohjola 2019, 191). Punaisen ja sinisen yhdistelma eli violetti ndhddin mielikuvana
yhtendisyydestd. Se on salaperdisyyden ja aateliston, mutta myds ylimielisyyden ja jul-
muuden varisymboli. Vaaleanpunaisessa véarissa punainen véri intohimon symbolina vai-
mennetaan puhtautta kuvastavalla valkoisella. Vaaleanpunainen véri tarkoittaa siis rak-
kautta hdivdhdykselld pysyvyyttd ja maltillisuutta. (Wrona 2015, 104-105.)

Viri voi vilittdd tunteita ja brdndiassosiaatioita. Erottuvat virit on valittava huolelli-
sesti paitsi branditietoisuuden lisddmiseksi, myOs muista erottautumiseksi. (Wheeler
2018, 24.) Ajateltaessa brindin visuaalisuutta, mustan kanssa on selkedd kayttaa vain yhta
tiettyd varisdvyi. Toisaalta useampien vérien kdyttd mahdollistaa niiden vélisen vuoro-
vaikutuksen muodostumisen sekd visuaalisen yhtendisyyden luomisen. (Pohjola 2019,
191-192.) Kuitenkin virien eri yhdistelmét herdttavat erilaisia mielikuvia, jotka tulee ot-
taa huomioon virejd valittaessa (Bottomley — Doyle 2006, 79). Vaikka joitain véreji kdy-
tetddn identiteetin yhdistdmiseen, muita vérejd voidaan kayttdd toiminnallisesti brin-
diarkkitehtuurin selventdmiseen, eriyttimillda muun muassa tuotteita tai liiketoimintalin-

joja. (Wheeler 2018, 154.)

2.3.3 Typografiat

Typografia on tehokkaan visuaalisen briandi-identiteetin ydin. Monet brindit ovat heti
tunnistettavissa suurelta osin niiden erottuvan ja yhdenmukaisen typografisen tyylin
vuoksi. (Wheeler 2018, 158.) Typografian keskeiset osatekijéit ovat tekstityyppi ja tapa
kayttad sitd. Téhdn sisdltyvit fontin tyyppi, koko ja vilistys (Phillips ym. 2014b, 324).
Tekstityypin tirkeitd ominaisuuksia ovat sen tyyli ja muoto. Fontin tyyppi ja kdytto rat-
kaisevat millaista mielikuvaa typografia vilittdd. KédyttGtapaan vaikuttavia tekijoiti ovat
typografian voimakkuus, selkeys ja luettavuus seki viritys. Sommittelutapa taas luo vies-
tin, joka vilittyy ennen yksittdisen kirjaimen luomaa mielikuvaa. Tdmén lisdksi suhteilla
on merkitystd typografiassa, kuten eri tekstityyppien rinnastamisella, tekstin ja muiden
elementtien suhteella sekd yleiselld kokosuhteella. (Pohjola 2019, 136, 197.) Visuaalinen
briandi-identiteetti, joka on rakennettu typografisilla elementeilld yhdessd kuvien kanssa,

luo usein syvempié ja kestdvampid muistoja kuin pelkdt kuvat. Aina kun typografialla on
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tarked merkitys brindin visuaalisessa identiteetissd, voidaan olettaa, ettd brindi houkut-
telee lukijaa. (Budelmann ym. 2010, 48.)

Typografia ndhdédén olennaisena visuaalisen ilmeen péivittdmisen ja modernisoinnin
tyokaluna (Pohjola 2019, 197). Nykyaikaisessa suunnittelussa typografian kdyttd on erit-
tdin laajaa (Slade-Brooking 2016, 46). Sarmikkait, kulmikkaat kirjasintyypit saattavat
ndyttdd vakuuttavilta. Pehmedt, pyoristetyt kirjasintyypit taas viestivit nuoruuden veto-
voimaa, ja kaarevat kirjasintyypit tai kaunokirjoitus vetoavat yleenséd naiselliseen puo-
leen. Vahvalla, lihavoidulla kirjoitustyylilld taas on maskuliininen terdvyys. (Gabay
2015, 20.) Kaminskan (2014, 9) mukaan levea fontti liittyy vakauteen, kun taas kapea sen
sijaan viittaa muutokseen. Pyored kirjainten muoto symboloi harmoniaa, turvallisuutta ja
mukavuutta. Terdvét kirjasintyypit taas edustavat dynaamisuutta ja energiaa sekd voimaa.
Fontti, jonka tyyli on ldhempdnd késin kirjoitusta, on yksilollinen ja kalligrafinen fontti
taas symboloi lempeyttd ja eleganssia. (Kaminska 2014, 9.) Fontin on oltava joustavaa ja
helppokayttdistd sekd sen on tarjottava eri ilmaisumahdollisuuksia. Sen ohjaavia tekijoita
ovat selkeys ja luettavuus. (Wheeler 2018, 158.) Typografian kirjasintyypin lisdksi som-
mittelu vaikuttaa olennaisesti visuaaliseen ilmeeseen. Muun muassa tekstin muotokielella
sekd suhteella rivivéliin ja julkaisutapaan on merkitysti kokonaisuuden hahmottamiseen.
(Pohjola 2019, 197-198.)

Hyvin usein bréndin visuaalisen elementin fontit luodaan tyhjdsti. Niitd muokataan
siten, ettd ne heijastavat hyvin briandin persoonallisuuden ydintd. Fonteilla, kuten ihmi-
silld, on erottuva persoonallisuus, mikd korostaa bréndin luonnetta. Se voi olla niin nyky-
aikainen, perinteinen, vaatimaton, hillitty, ulospdin suuntautunut kuin impulsiivinenkin.
On mahdollista tunnistaa tietyt sddnnoét, joiden avulla eri tyyliset fontit voidaan tulkita
mahdollisimman yksiselitteisesti. Vahvuutta ja voimaa edustavilla fonteilla on kompakti
tyyli paksuilla linjoilla sekd ne ovat sddnnollisid ja yksinkertaisia. Staattinen fontti taas
on yksinkertainen tyyli, jossa kirjoitusviiva on kohtisuorassa tiettyjen symbolien pysty-
suorien viivojen kanssa. Kaltevaa tyylid, jossa kirjoitusviiva on kallistettu tiettyyn kul-
maan ja kirjoittaminen on useissa korkeuksissa, kutsutaan dynaamiseksi fontiksi. Perin-
teisessd tyylissd kirjoittaminen on kahtena elementtind, se on sdilytettynd alkuperdisessi
muodossa tai vain pienin muutoksin. Hienoutta ja herkkyyttd ilmentivit fontit muodos-
tuvat taipuvasta kirjoituksesta, hienoista kaksoiskirjaimista sekd ohutviivaisista kirja-
simista. (Wrona 2015, 98-99.)

Fontit tuottavat oman merkityksensd bridndin visuaaliselle identiteetille. Kéytetyn

fonttityylin on vastattava yrityskuvaa ja brandin viestid. Yritysten on my0ds omaksuttava
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johdonmukainen kirjasintyyppien kdyttamisen polititkka, joka kattaa nykyiset fontit ja
mahdolliset tulevat brindilaajennukset. Joissakin tapauksissa brindin valittu fontti voi
edustaa symbolia asiakkaille ja madrittdd yrityksen visuaalisen kuvan. Muun muassa
Coca-Colan tunnettua kisikirjoitusta kiytetddn brindin visuaalisen identiteetin paranta-

miseksi. (Zaichkowsky 2011, 9.)

2.3.4 Kuvat

Visuaalisena elementtind kuvalla on niin sisélté kuin muotokin. Niiden véliselld suhteella
on merkitystd kuvan luomaan mielikuvaan. (Pohjola 2019, 195.) Kuvilla voi olla tarkoin
madritetty merkitys. Usein esineilld kehittyy ajan my6td vahva symbolinen merkitys, jo-
ten niitd on tarkasteltava aikaisemmassa historiallisessa yhteydessd. Kuvan sisdllytta-
mistd harkittaessa on siksi erittdin tirkedd ymmartdd sen historiallinen tai perinteinen
merkitys, jotta sitd kdytetddn tarkoituksenmukaisesti. (Slade-Brooking 2016, 49.)

Kuvat lisddvit viestintddn valitontd voimaa ja selkeyttd (Budelmann ym. 2010, 12).
Niiden visuaalisten muotojen komponentteja ovat muun muassa kuvakulma, valotus ja
virimaailma. Tdman lisdksi myds terdvyysalueet ja perspektiivi ovat kuvien elementte;ja.
Néiden kuvaustilanteessa olevien visuaalisten vaikuttavuustekijoiden liséksi on mahdol-
lista kdyttdd myos kuvien jilkikésittelyd. Tdlloin voidaan kdyttdd eri keinoja, joilla on
merkitystd visuaalisuuteen. Niitd keinoja voivat olla muun muassa vérisdvyjen, kontras-
tin ja valotuksen muokkaaminen. (Pohjola 2019, 195.)

Kuvilla on valta luoda tiettyjd asenteita niiden pelkidlld yksinkertaisella 1dsnéololla
(Scott — Vargas 2007, 344). Ajateltaessa kuvia visuaalisena elementtind, niissd esiintyva
ympdrist0 sekd ihmiset ja esineet ovat suuressa merkityksessé. Ndilld on merkitystd kuvan
aikaansaamiin mielikuviin. Jotta kuvat palvelisivat mahdollisimman hyvin bréndin visu-
aalista identiteettid, tulee niiden olla assosioitavissa briandiin ja sen arvomaailmaan. (Poh-
jola 2019, 196.)

Brindin visuaalinen esitystapa eri visuaalisten elementtien kiytostd ilmenee kah-
dessa Red Brick -olutmainoksessa (kuvio 5). Molemmissa mainoksissa on saman tyyliset
visuaaliset elementit, kuten ulkoasu, hallitseva kuva tuotteesta, virien mutainen sdvy seka
erot fonttien koossa ja rivivileissid. On helppo ymmartid, miksi nimé mainokset saattavat
olla kuluttajien havaittavissa samaan brindiin kuuluviksi. Kuitenkin kun mainoksia tar-

kastellaan tarkemmin, niiden yksittdiset elementit ovat kaukana identtisistd. Kéytetyt
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virit, fonttikoko ja mainosta kehystévit elementit eivét ole molemmissa samoja. (Phillips

ym. 2014b, 320.)

THE PROBLEM WITH

IS THAT THE ¥
LABELISIN £

MIEWAUKEEAN.

Kuvio 5 Visuaaliset elementit mainoksessa (Phillips ym. 2014b, 321)

Brindin visuaalisen identiteetin voidaan siis ndhdé ilmenevin johdonmukaisuutena brén-
din, sen strategian ja kaikkien sen kédyttdmien yksittdisten visuaalisten elementtien vililla.
Tadmaén liséksi brandin visuaalinen identiteetti ndhdéaédn kuitenkin joustavana. Brindin vi-
suaalisen identiteetin joustavuus ilmenee siind, etté erilaisia elementtejd on mahdollista
mukauttaa tiettyihin tilanteisiin sopiviksi. Tdssd tulee kuitenkin kiinnittdd huomiota, etté
visuaalisia elementteja ei ole mahdollista mukauttaa tilanteeseen rajattomasti vaan niiden
muokkaaminen on mahdollista ainoastaan tiettyyn pisteeseen asti. (Phillips 2014b, 318,

330.)
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3 ULKOINEN TYONANTAJAMIELIKUVA

“An employer image is made up of specific attributes that an individual associates with

the organization as a place to work.”

— Filip Lievens & Jerel E. Slaughter (2016, 411)

3.1 Ulkoisen tyonantajamielikuvan miiritelméa

Tiukoilla tyomarkkinoilla toimivat organisaatiot etsivit uusia tapoja houkutella ammatti-
taitoisia tyOntekijoitd yritykseen. Namé yritykset ovat myo0s tietoisempia mielikuvansa
tarkeydestd. Organisaatiot, joilla on parempi mielikuva tai maine, voivat hyotya siitd hou-
kutellakseen parempia tyonhakijoita. Ndin ollen on todenndkdistd, ettd mielikuvilla on
vaikutusvaltaa hakijoiden aikomuksiin tavoitella tydllistymismahdollisuuksia tietyssé or-
ganisaatiossa. (Lemmink ym. 2003, 2.) Tyonantajamielikuva on osa laajempaa moniulot-
teista organisaation mielikuvarakennetta (Lievens — Slaughter 2016, 409). Mielikuva
koostuu useista tekijoistd, joilla on vaikutusvaltaa yksilon kdyttaytymiseen. Sen muodos-
tuminen on puhtaasti yksilollinen prosessi. Néin ollen ajateltaessa mielikuvaa yrityksestd,
jokaisella ithmiselld on siitd erilainen kisitys. (Lemmink ym. 2003, 3.) Jotta tyonantaja-
mielikuvan kédsite on mahdollista mééritelld, tulee ensin méérittdd mitd tyonantajabrin-
dilld tarkoitetaan.

Tyonantajabrandin késite on tuotu ensimmaistd kertaa esille vuonna 1996, jolloin
Ambler ja Barrow (1996, 187) médrittelivit sen tyollistdvén yrityksen tarjoamiksi toimin-
nallisiksi, taloudellisiksi ja psykologisiksi eduiksi. TyOnantajabrandilld tarkoitetaan orga-
nisaation identiteettid, mielikuvaa ja erottuvuutta tyonantajana (Srivastava — Bhatnagar
2010, 26). Se on tarkoituksella muodostettu mielikuva yrityksestd tyonantajana. TyOnan-
tajabrandilld pyritddn houkuttelemaan potentiaalisia tyontekijoitd, motivoimaan ja sitout-
tamaan tyontekijat sekd pitimaédn heidét yrityksessd (Srivastava — Bhatnagar 2010, 26).
Tyonantajabrandin luomat mielikuvat assosioidaan yrityksen selvisti positiivisten ja ai-
nutlaatuisten tydolosuhteiden kautta. (Mokina 2014, 145.)

Schreurs ja Syed (2011, 41) médrittavat tyonantajabrandin yksildiden subjektiivisena

tulkintana tyOstd ja organisaation ominaispiirteistd. Se edustaa tyOnantajan
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brindinhallinnan konkreettisinta muotoa, edustaen brandin logon ja muiden visuaalisten
elementtien johdonmukaista kdyttod brindin tunnistamiseksi ja erottamiseksi.
TyoOnantajabrandin mééritelma jakautuu kolmeen luokkaan:
1.  Tyonantajabrdindin mddritteleminen lupaukseksi.
Usein aineettomina piirteind ja ominaisuuksina, jotka tekevét organisaatiosta
erottuvan ja vetoaa ihmisiin sekd lupaa tietyn tyyppisen tyokokemuksen.
2. Tyénantajabrindin mddritteleminen halutun kuvan ja maineen perusteella.
Kuva organisaatiosta loistavana tyopaikkana.
3. Tyonantajabrdindin mddritteleminen niiden kaikkien ajatusten ja tunteiden perus-
teella, jotka tyonantajaan yhdistetddn.
Ovat ne sitten positiivisia tai negatiivisia, todellisia tai virheellisid, sekd perustu-
vat valittoméain kokemukseen, tahalliseen viestintdan, tahattomaan viestintiaan tai
juoruun. Téstd nakdkulmasta jokaisella tydnantajalla on tyonantajabrindi riippu-
matta siitd, ovatko ne méadritelleet ominaisuudet ja kuvan, johon haluavat liittya,
vai eivit. Toisin sanoen brindit, kuten mainekin, mééritellddn lopulta ihmisten
késityksissa.
TyoOnantajabrandin madritteleminen késityksen ja assosiaatioiden suhteen on hyddylli-
sempdd, koska se antaa realistisemman kuvan tyonantajabrindin todellisesta asemasta ja
arvosta. Tdmé auttaa ymmartdméaan, ettd brindin muotoilee lopulta se, mitd ithmiset siitd
kuulevat ja miten he sen kokevat. (Mosley 2014, 4-5.)

Lievensin ja Slaughterin (2016, 410) mukaan ulkoinen tydnantajabrindi voidaan
madrittdd organisaation tyOnantajamielikuvaksi. Tamé ndhdddn ulkopuolisen henkilon
ajatuksena ominaisuuksista, jotka liittyvét yritykseen tydnantajana. Ulkoisella tyonanta-
jamielikuvalla tarkoitetaan siis potentiaalisten hakijoiden asenteita ja heidén havaitsemi-
ansa ominaisuuksia ty0ti tai organisaatiota kohtaan (Collins — Stevens 2002, 1122). Toi-
sin sanoen se viittaa thmisen uskomuksiin siitd, millaista olisi tydskennelld yrityksessa.
(Nolan ym. 2013, 301). Néin ollen ulkoinen tydnantajabrdndi voidaan nédhdad synonyy-
mind ulkoiselle tyonantajamielikuvalle. Sisdinen tyonantajabrindi taas vastaa organisaa-
tion identiteettid. Tdimé ndhdddn organisaatiossa tyoskentelevien ajatuksina tyonantajaan
liittyvistd ominaisuuksista. (Lievens — Slaughter 2016, 410.) Kéytdnnon tasolla on ratkai-
sevan tirkedd tutkia identiteettid ja mielikuvaa yhdessd, koska organisaatiot yleensd ha-
luavat houkutella potentiaalisia tyontekijoitd kehittimélld houkuttelevaa tyonantajamie-
likuvaa. Samalla varmistaen, ettd ulkoinen tyonantajamielikuva on yhdenmukainen tyon-

tekijoiden ndikemysten kanssa organisaation identiteetistd. (Lievens ym. 2007, 46.) Téssd
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tutkielmassa keskitytddn kuitenkin yrityksen ulkopuolisten henkildiden mielikuvaan yri-
tyksestd tyOonantajana. Tamin takia tarkastelussa on ulkoinen tyonantajamielikuva.

Cable ja Turban (2001, 125) méadrittelevit ulkoisen tydnantajamielikuvan tyonhaki-
jan tyonantajaa kohtaan pitdimien uskomusten sisiltoni. Toisin sanoen, ulkoinen tyonan-
tajamielikuva on joukko tyonhakijan eli yrityksen ulkopuolisen henkilon uskomuksia or-
ganisaatiosta. Se midritelladn siis potentiaalisen hakijan asenteiksi ja havaituiksi ominai-
suuksiksi tyota tai organisaatiota kohtaan (Agrawal — Swaroop 2011, 162). Tutkimusten
mukaan ulkoinen tyonantajamielikuva rakentuu kolmesta tyonhakijalle tarkedstd katego-
riasta, jotka ovat tyonantajainformaatio, tydpaikkainformaatio ja tyontekijdinformaatio
(Cable — Turban 2001, 126). Néilld kategorioilla on merkitystd yrityksen vetovoimaan
tyOnantajana, potentiaalisten tydnhakijoiden joukossa (Lievens ym. 2005, 554).

Tyénantajainformaatiolla tarkoitetaan organisaatiota kuvaavia yksityiskohtia. Ne
kertovat tosiasiallisista tai historiallisista ominaisuuksista yrityksen kayténtoihin, menet-
telyihin ja normeihin. Cablen ja Turbanin (2001, 126) mukaan tydnantajainformaatio viit-
taa siis tyOnantajan fyysisiin ominaisuuksiin. Talla tarkoitetaan yrityksen tosiasiallisia
toimintoja, jotka luovat mielikuvan yrityksesti tyonantajana. (Cable — Turban 2001, 126.)
Tydnantajainformaatioon kuuluvat muun muassa yrityksen koko, sijainti sekd maantie-
teellisesti keskittyminen tiettyyn paikkaan ja vastaavasti myods maantieteellinen hajaan-
tuneisuus (Lievens ym. 2005, 555).

Tyopaikkainformaatio taas viittaa tyonhakijoiden tietoihin tietyn tyon ominaisuuk-
sista, josta he saattavat olla kiinnostuneita (Cable — Turban 2001, 126). Néitd ominai-
suuksia ovat niin palkka, etuudet, tyotehtdvit kuin etenemismahdollisuudet (Lievens ym.
2005, 555). Asseburgin ja Hombergin (2020, 95) tutkimuksen mukaan on olemassa kuusi
tekijdd, jotka kuvastavat tyopaikkainformaation eri ulottuvuuksia. Ammatti on niista te-
kijoistd ensimmadinen. TAma tekija siséltdd mahdollisuuden olla vastuussa projekteista ja
johtaa niitd. Toinen tydpaikkainformaatioon liittyvé tekija on #yon muoto. Se siséltda
mahdollisuuden itsendiseen tyoskentelyyn ja ammattitaidon parantamiseen, haasteelli-
sempien tehtdvien hoitamiseksi. A7vo on kolmas tutkimuksessa esille tuotu tekija. Tama
kuvaa potentiaalisen tyontekijin sosiaalisen sitoutumisen merkitystd. Neljds tyopaikkain-
formaation eri ulottuvuuksia kuvastava tekija on henkilokohtainen kehitys. Kyseinen te-
kija siséltdd tyopaikan antaman mahdollisuuden kouluttautumiseen. Viidentend tekijana
tutkimuksessa tuotiin esille ulkoinen tekija, joka koostuu muun muassa potentiaalisen

tyontekijdn palkkatyytyvidisyyden merkityksestd. 7vo- ja yksityiseldmdn tasapaino on
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kuudes eli viimeinen tutkimuksessa ilmennyt tekijd. Téhén tekijdén siséltyy erilaisten tyo-
aikamallien ja etityomahdollisuuksien merkitys. (Asseburg — Homberg 2020, 95.)
vat olla mahdollisia kollegoita potentiaaliselle tyonhakijalle. Ndma ovat mielikuvia po-
tentiaalisella tyopaikalla tyoskentelevistd henkiloistd. Lisdksi tdlld tarkoitetaan myds po-
tentiaalisen hakijan mielikuvia organisaatioon sopivuudesta. (Cable — Turban 2001, 126.)
Van Hoyen ja Turbanin (2015, 219) mukaan organisaation tyontekijéiden persoonalli-
suusluonteenpiirteiden yhteensopivuus hakijan piirteiden kanssa vaikuttaa organisaation
houkuttelevuuteen potentiaalisen tyonhakijan mielessd. Tutkimuksen mukaan etenkin
tyontekijoiden tunnollisuus ja sovinnollisuus vaikuttavat potentiaaliselle hakijalle muo-
dostuvaan ulkoiseen tyonantajamielikuvaan (Van Hoye — Turban 2015, 221).
TyOympdiriston ollessa suurelta osin siihen liittyvien ihmisten tuote, tyontekijit ovat
keskeisessd asemassa tyonantajamielikuvan muodostumisessa. Myds organisaation asi-
akkaat ovat mahdollisesti myos yhdistettynd tdhdn mielikuvaan. Ndin ollen persoonalli-
suuspiirteet voidaan tunnistaa ja liittdd helpommin tyonantajabréndiin, yhdistimalla tyon-
tekijoiden ja asiakkaiden persoonallisuuspiirteet tyonantajamielikuvaan. (Rampl — Ken-
ning 2012, 219.) Ulkoinen tydnantajamielikuva rakentuu sisdisen tyonantajamielikuvan
perusteella. Nidin ollen ne eiviat mydskdin saa olla ristiriidassa toistensa kanssa, vaan nii-
den tulee olla totuudenmukaisia. (Korpi ym. 2012, 67—68.) Yhteenvetona voidaan todeta,
ettd ulkoisen tydnantajamielikuvan ksitteellé tarkoitetaan yrityksen ulkopuolisen henki-
16n kisityksid organisaatiosta. Ndmi uskomukset voidaan luokitella mielikuviin yrityk-
sestd tyOnantajana, tyon ominaisuuksista ja tyonantajalla tyoskentelevistd ihmisisti. (Ca-

ble — Turban 2001, 126.)

3.2 Ulkoisen tyonantajamielikuvan muodostuminen

Bréndiassosiaatiot madrittavit brandimielikuvaa. Ulkoinen tyonantajamielikuva voidaan
madritelld samalla tavalla eli tyGnantajabrindiassosiaatioilla on merkitysta sithen. Rekry-
tointikontekstissa potentiaaliset tyonhakijat houkutellaan yritykseen sen perusteella,
missd midrin heididn mielestdén yritykselld on halutut tyonantajaan liittyvét ominaisuu-
det. Potentiaaliset tyontekijit kehittdavit ulkoisen tyOnantajamielikuvan yrityksen tyonan-
tajabrandin luomista brandiassosiaatioista (kuvio 6). Ndma tyonantajabrindin assosiaa-
tiot luovat kisityksen yrityksen ulkoisesta tyOnantajamielikuvasta. (Backhaus — Tikoo

2004, 505.) Tata kautta niilldi on merkitystd myds yrityksen houkuttelevuuteen



32

tyOnantajana, ulkoisen tyonantajamielikuvan ollessa tirked tyonantajan vetovoimatekiji

(Backhaus — Tikoo 2004, 505; Wehner ym. 2015, 864).

TyBnantaja- Ulkoinen
brandi- tyonantaja-
assosiaatiot mielikuva

Tyonantaja- Tydnantajan

brandi vetovoima

Kuvio 6 Ulkoisen tyonantajamielikuvan muodostuminen (mukailtu Backhaus — Ti-
koo 2004, 505)

Assosiaatiot yrityksestd tydnantajana ovat olemassa jokaisessa organisaatiossa ja ne toi-
mivat tyOnantajan arvolupauksen rakennuspalikoina (Theurer ym. 2016, 161). Organisaa-
tion ulkoisen tydnantajamielikuvan varhaisen vaikutelman on todettu liittyvén organisaa-
tion vetovoimaan tyonantajana (Agrawal — Swaroop 2011, 161). Kuten kuviosta 6 ilme-
nee, tyonantajabrindiassosiaatiot muotoilevat ulkoista tyonantajamielikuvaa, milld puo-
lestaan on merkitystéd organisaation houkuttelevuuteen potentiaalisten tyontekijoiden kes-
kuudessa (Backhaus — Tikoo 2004, 507). Tamén takia ulkoinen tyonantajamielikuva siis
liittyy myds suoraan organisaation maineeseen (Vnouckova ym. 2018, 321).

Ulkoinen tyonantajamielikuva muodostuu erityisistd ominaisuuksista, jotka henkilo
yhdistdd organisaatioon tydpaikkana (Lievens — Slaughter 2016, 411). Kyseiset ominai-
suudet ovat taloudellisia, psykologisia ja toiminnallisia etuja, jotka liittyvit yrityksessi
tyoskentelyyn (Drury 2016, 29). N4itd ulkoisen tyonantajamielikuvan ominaisuuksia ovat
Korven ym. (2012, 66) mukaan muun muassa yrityksen viestimi, tavoittelema ja sielld
oleva totuus. Tédmén liséksi ulkoiseen tydonantajamielikuvaan heijastuu, kuinka hyvin luo-
dut mielikuvat sopivat yritykselle (Korpi ym. 2012, 66). Lievensin ja Highhousen (2003,
80) mukaan ulkoinen tydnantajamielikuva muodostuu vilineellisistéd ja symbolisista omi-
naisuuksista (kuvio 7). Tétéd kutsutaan ulkoisen tyonantajamielikuvan vélineellissymbo-

liseksi viitekehykseksi (Lievens — Highhouse 2003, 80).
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Ulkoinen tydnantajamielikuva

Vilineelliset Symboliset
ominaisuudet ominaisuudet

Kuvio 7 Ulkoisen tyonantajamielikuvan vélineellissymbolinen viitekehys (mu-
kailtu Lievens — Highhouse 2003, 80)

Kuviossa 7 havainnollistetussa viitekehyksessd mielikuvaominaisuudet luokitellaan
funktionaalisiin, vélineellisiin tyd- ja organisaatio-ominaisuuksiin sekéd selkeésti ilmene-
viin, symbolisiin organisaatio-ominaisuuksiin osana ulkoista tydnantajamielikuvaa
(Theurer ym. 2016, 9). Vilineelliset ominaisuudet kuvaavat tyonantajien tosiasiallisia
piirteitd, joita organisaatiolla joko on tai ei ole (Nolan ym. 2013, 301). Ne ovat johdon
valvonnan alla seké niistd on nopea kommunikoida (Sparrow — Otaye-Ebede 2015, 31).
Naéitd vilineellisid ominaisuuksia ovat muun muassa palkka, etuudet, sairausvakuutus,
tyOn sijainti ja turvallisuus. Symboliset ominaisuudet sen sijaan kuvaavat tydnantajaa sub-
jektiivisilla piirteill4, joita kiytetdén luonteenpiirteiden pédéttelemiseen (Nolan ym. 2013,
301). Ne syntyvit, koska ihmiset yhdistdvét organisaatioille inhimillisid luonteenpiirteitd
(Sparrow — Otaye-Ebede 2015, 31). Vilpittomyys, innovatiivisuus, tyokulttuuri, urakehi-
tysmahdollisuudet ja maine ovat esimerkkeja néistd yrityksen symbolisista ominaisuuk-
sista. (Drury 2016, 29; Theurer ym. 2016, 9.) Lievensin (2007, 53) mukaan on olemassa
viisi korkeamman luokan tekijéé, jotka ovat ulkoisen tyonantajamielikuvan symbolisten
ominaisuuksien taustalla. Nditd ovat vilpittdmyys, jannitys, pitevyys, sivistys ja vank-
kuus. Vilpittdmyyden mielikuvaa luovat organisaatiot, jotka ovat rehellisid, vilpittomié
jaystavillisid. Jannitystd taas vilittyy, mikéli yritys on innovatiivinen, trendikis ja eloisa.
Luotettavuus, turvallisuus ja menestyksekkyys taas luovat mielikuvaa patevyydesti. Si-
vistystd ilmentdvét yladluokkaisuus sekd arvovalta. Vankkuutta sen sijaan vilittyy yrityk-
sestd, joka on maskuliininen ja kova. (Lievens 2007, 53.)

Tyonhakijat yhdistavit ulkoiseen tydonantajamielikuvaan niin vélineellistd kuin sym-
bolistakin tietoa (taulukko 1). Vilineellistd tietoa kdytetidn muodostamaan kasitys hen-
kilokohtaisesta tyon sopivuudesta. Symbolisia tietoja tyonhakijat taas yhdistiavét ulkoi-
seen tyOnantajamielikuvaan muodostaakseen kisityksen henkilokohtaisesta organisaa-
tioon sopivuudesta. (Nolan ym. 2013, 301.) Potentiaalisten tyontekijéiden ndkemys ul-

koisesta tyonantajamielikuvasta muodostuu paitsi siitd, mitd organisaatio tarjoaa
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konkreettisten, vélineellisten ominaisuuksien suhteen, myds organisaation symboliset ha-

vainnot (Schreurs — Syed 2011, 51).
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Taulukko 1 ~ Ulkoisen tyonantajamielikuvan vélineellisid ja symbolisia ominaisuuksia
(mukailtu Lievens — Highhouse 2003, 79, 85; Lievens ym. 2007, 50, 54;
Van Hoye — Saks 2011, 321; Nolan ym. 2013, 306-307; Van Hoye ym.
2013, 548; Lievens — Slaughter 2016, 411, 414; Theurer ym. 2018, 163)

Vilineelliset ominaisuudet Symboliset ominaisuudet
Ty0n sijainti Vilpittomyys
Palkka Jannitys
Etuudet Osaaminen
Etenemismahdollisuudet Hienostuneisuus
Turvallisuus Vankkuus
Ty6ilmapiiri Innovatiivisuus
Tydsuhdeturva Henkil6kohtaiset saavutukset
Liikunta-aktiviteetit Huippuosaaminen
Tyo6tehtdvien monipuolisuus Johtaminen
Matkustusmahdollisuudet Asiakaspalvelu
Sairausvakuutus Sitoutuminen
Ty6n laatu Asiantuntijuus
Tyoturvallisuus Rehellisyys
Tyon ja vapaa-ajan tasapaino Ainutlaatuisuus
Ty6sopimuksen tyyppi Pitevyys
To61hin kulkeminen Miellyttiavyys
Mukavuus Yrittdjyys
Tydsuoja Tyylikkyys
Hyvinvointi Haikéilemattomyys
Bonukset Epévirallisuus
Joustavat tyotunnit Trendikkyys
Vaatimustaso Ystavillisyys
Sosiaaliset aktiviteetit Hyviksynté
Organisaatiorakenne Kekselidisyys
Koulutusmahdollisuudet Maskuliinisuus
Ty6olosuhteet Maineikkuus

Arvovalta
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Lievensin ja Slaughterin (2016, 408) ulkoisen tyonantajamielikuvan malli (kuvio 8) si-

séltdd ulkoisen tyonantajamielikuvan taustan, moderaattorit, vélittdjat ja tulokset.

Ulkoinen tydnantajamielikuva Tulokset

1e(eden

r [y Vo
Organisastiotoiminnat : Valineelliset | Symholiset
ja -ominaisuudet : ominaisuudet | ominaisuudet

‘Organisaatisinformaatio
{mainakset, internet)

Kuvio 8 Ulkoisen tyonantajamielikuvan malli (mukailtu Lievens — Slaughter 2016,
408)

Kuten kuviosta 8 ilmenee, ulkoisen tyonantajamielikuvan taustalla olevat kisitykset voi-
vat olla perdisin kdytdnnollisesti katsoen kaikista kokemuksista, joita henkil6llad on ollut
organisaation kanssa, tai ne voivat johtua mistd tahansa, mitd ihminen on kuullut muilta
thmisiltd. Lievensin ja Slaughterin (2016, 15) mukaan on olemassa neljé asiaa, joilla on
merkitystd organisaation ulkoisen tyonantajamielikuvan taustalla oleviin uskomuksiin.
Néma4 asiat ovat organisaation toiminnot ja ominaisuudet, organisaation vilittima infor-
maatio, rekrytoijat sekd organisaation ulkopuolisten levittima informaatio. (Lievens —
Slaughter 2016, 415.) Yksilollisilld eroilla voi olla merkitystd ulkoisen tydnantajamieli-
kuvan havaitsemiseen. Tdmaén lisdksi luonteenpiirteilld sekd véliaikaisilla ja kulttuurilli-
silla ominaisuuksilla voi olla merkitystd henkildlle muodostuvaan tydnantajamieliku-
vaan. Niité tekijoitd kutsutaan ulkoisen tyonantajamielikuvan moderaattoreiksi. (Lievens
— Slaughter 2016, 422.) Liséksi ulkoisen ty0nantajamielikuvan vdlittdjilld voi olla joissa-
kin tapauksissa merkitystd ulkoisen tyonantajamielikuvan tuloksiin. Kuten kuviosta 8 il-
menee, padtdksenteko, rekrytointia edeltavit tulokset, erikoistuminen, emotionaalinen
side ja sijoitetun pddoman tuotto ovat ulkoisen tyonantajamielikuvan fuloksia. (Lievens —
Slaughter 2016, 413-414.)

Organisaation vélineellisilld ja symbolisilla ominaisuuksilla on merkitystd ulkoiseen
tyonantajamielikuvaan (Lievens ym. 2007, 54). Lievens ym. (2007, 55) viittaavat siihen,
ettd jos organisaatiot keskittyvét vain vilineellisiin ominaisuuksiin, jitetddn huomioi-
matta tirked osa sitd, mikd tekee organisaatiosta houkuttelevan tyonantajan. TyOnanta-

jabrdndin kayttd organisaatiossa tydskentelemisen symbolisten etujen vélittdmiseen voi
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olla erityisen hyddyllistd suotuisan ulkoisen tyonantajamielikuvan kehittdmisesséd (Back-
haus — Tikoo 2004, 506—507). Tamén vditteen tueksi Lievens ja Highhouse (2003, 94—
95) madrittavét, ettd organisaation symbolisilla ominaispiirteilld on lisdarvoa vélineellis-
ten ty0- ja organisatoristen ominaisuuksien lisdksi koettuun tyonantajan houkuttelevuu-
teen. TyOnantajabridndiassosiaatiot muodostavat brandimielikuvaa, jolla puolestaan on
merkitystd yrityksen vetovoimaan. Néin ollen Backhausin ja Tikoon (2004, 507) mukaan
tyOnantajabrandiassosiaatioilla on merkitysté yrityksen ulkoiseen tyonantajamielikuvaan.
Lisdksi ulkoisella tyonantajamielikuvalla on merkitystd tydnantajabrindiassosiaatioiden
ja tydnantajan vetovoiman véliseen suhteeseen, sekd tyonantajabréndiassosiaatiot paran-
tavat henkilon ja organisaation arvojen yhteensovittamisprosessia. (Backhaus — Tikoo
2004, 507.)

Ulkoisen tyonantajamielikuvan ymmaértdmiseksi on tiarkedd ymmaértdd sen vahvuus,
johdonmukaisuus ja suhteellinen vetovoima. Yleiselld positiivisuudella yritysté tai sen
tyOnantajabrandid kohtaan on merkitystd mielikuvan vahvuuteen. Tdémaén lisdksi ne joh-
tuvat my0s todenndkdisesti yleisistd assosiaatioista organisaation toimialaa kohtaan.
Brindin ensisijaisten mielikuvakomponenttien tulisi olla johdonmukaisia seki aina lasni
ja positiivisia. Toinen johdonmukaisuuden nidkokohta on mahdolliset merkittivit aukot
ulkoisten ja sisdisten kdsitysten vililld. TyOnantajabrdndin lupausten ollessa keskeisid
kohdeyleisdja houkuttelevia, tulee kuitenkin kiinnittdd huomiota yrityksen luomiin ulkoi-
siin tyonantajamielikuviin. Tdma siksi, ettd joidenkin yrityksen osa-alueiden vetovoima
voi muuttua kohdeyleison keskuudessa, jolloin my0s mielikuvat siitd saattavat vaihtua
ajan myotd. (Mosley 2014, 255-256.)

Knoxin ja Freemanin (2006, 709) tutkimuksen mukaan sisdinen ja ulkoinen brandi-
mielikuva ovat hyvin erilaisia. Tdma viittaa yrityksen mahdollisuuksiin kehittdd johdon-
mukaisempaa tyonantajamielikuvaa niin virallisten kuin epavirallisten rekrytointiviestien
avulla (Knox — Freeman 2006, 709). Ulkoinen tydnantajamielikuva rakentuu useasta eri
nidkokulmasta. Yrityksen tarjoamilla urakehitysmahdollisuuksilla, tyon kiinnostavuu-
della, ty6ilmapiirilld ja oman tyon kehittdmismahdollisuuksilla sekd kokonaispalkkauk-
sella on merkitysta sithen. (Korpi 2012, 69-71, 84.) Daviesin ym. (2018, 64) mukaan
my0s 1dlld, tyokokemuksella ja sukupuolella on merkitystd ihmisen késitykseen yrityksen
ulkoisesta tyonantajamielikuvasta. Nolanin ym. (2013, 309) mukaan mikali yritys haluaa
esitelld tyonhakijoille paremmin mééritellyn ulkoisen tyonantajamielikuvan, sen tulee si-
séltidd visuaalinen kuvaus tyovoimasta ja yli yhdeksidn symbolista informaatiota tyopaik-

kailmoituksissa. Né&itd symbolisia informaatioita voivat olla muun muassa
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henkil6kohtaiset saavutukset, huippuosaaminen, johtaminen, asiakaspalvelu, innovaatio,
sitoutuminen, asiantuntijuus seké rehellisyys ja ainutlaatuisuus (Nolan ym. 2013, 306—
307).

Collingsin ym. (2019, 148) mukaan organisaatiokulttuurin, yrityksen identiteetin, or-
ganisaation identiteetin ja branddyksen strategisten valintojen vilisten vuorovaikutusten
valilla on viisi tekijdd. Néitd ovat nykyinen organisaatiokulttuuri, joka muodostuu yhtei-
sOllisyydentunteesta ja muodostaa sitd, organisaation identiteetti, strategiset valinnat, yri-
tysidentiteetti sekd tyonantajamielikuva. Nykyinen organisaatiokulttuuri muodostaa or-
ganisaation identiteetin kollektiivisen tunteen, asiakaslédhtdisen brindin strategiset valin-
nat ja yritysidentiteetin luodakseen tyonantajamielikuvan. Ndma tietoiset ja tiedostamat-
tomat signaalit luovat tyonantajamielikuvan tulevien tyontekijoiden ja nykyisten tyonte-
kijoiden keskuudessa. Néin ollen my0s niilld kaikilla tekijoilld on merkitystd ulkoisen

tyonantajamielikuvan muodostumisessa. (Collings ym. 2019, 148.)



39

4 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Tutkielma teoriaosuus rakentuu bréndin visuaalisen identiteetin ja ulkoisen tyOnantaja-
mielikuvan késitteistd. Nama tutkimuksen keskeisimmait késitteet yhdistetddn teoreet-
tiseksi viitekehykseksi, jota kdytetddn hyviksi tutkielman empiirisessad osiossa. Keskei-
simpid késitteitd toisiinsa rinnastamalla pyritdén vastaamaan miériteltyihin tutkimusky-
symyksiin. Téssé tutkielmassa teoreettinen viitekehys (kuvio 9) muodostuu brindin visu-
aalisen identiteetin elementeisti, jotka ovat logot ja tunnukset, varit, typografiat ja kuvat,
sekd ulkoisen tyonantajamielikuvan tyOnantaja-, tyopaikka- ja tyontekijdinformaatiosta

sekd vilineellisistd ja symbolisista ominaisuuksista.

Bréndin visuaalinen identiteetti

Logot ja
tunnukset

Typografiat

Tybnantajainformaatio Tyopaikkainformaatio Tyontekijdinformaatio

Vilineelliset ominaisuudet Vélineelliset ominaisuudet Vilineelliset ominaisuudet
Symboliset ominaisuudet Symboliset ominaisuudet Symboliset ominaisuudet

Ulkoinen tydnantajamielikuva

Kuvio 9 Teoreettinen viitekehys: Brandin visuaalisen identiteetin merkitys ulkoi-
sen tyonantajamielikuvan muodostumisessa

Teoriasta saatujen tietojen valossa voidaan olettaa, ettd brandin visuaalisella identiteetilld
on merkitystd ulkoisen tyonantajamielikuvan muodostumisessa. Brandin visuaalisen
identiteetin kautta tavoitellaan halutun brandimielikuvan vélittimistd (Pohjola 2019,
107). Néin ollen visuaalisuudella pyritdédn myos vélittdmain haluttua ulkoista tyonanta-

jamielikuvaa. Valituilla brindin visuaalisilla elementeilld tulee ilmaista sekd lujittaa
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brindin kertomaa tarinaa. Tdmaén liséksi visuaalisten elementtien tiytyy herattdd tunteita
ja assosiaatioita viestin saajissa. (Pohjola 2019, 142). Pienilldkin eroilla visuaalisissa ele-
menteissd voi olla merkitystd kisityksiin ja asenteisiin brandid kohtaan (Cian ym. 2014,
198). Ndin ollen brandin visuaalisilla elementeilld voidaan ndhdé olevan merkitysté ul-
koisen tyonantajamielikuvan muodostumiseen ja kehittymiseen.

Niin bréndin logoilla ja tunnuksilla, véreilld, typografioilla kuin kuvillakin pystytdan
teorian valossa olettamaan olevan merkitystd ulkoiseen tyonantajamielikuvaan. Nama
elementit luovat ihmisissé kuitenkin eri assosiaatioita, heiddn kokemuksiensa ja mennei-
syytensd vuoksi. Ndin ollen brandin visuaalisen identiteetin merkitys ulkoiseen tyonanta-
jamielikuvaan on yksilosti riippuvainen eikéd suoraan sama jokaisella ihmiselld. Logojen
ja tunnusten muodoilla, vdrien sdvyilld ja kontrastilla, typografian tekstityypilla ja vilis-
tykselld seki kuvien sisédllolld voidaan ndhda olevan merkitysti ulkoisen tyOnantajamie-
likuvan muodostumisessa. Pohdittaessa brindin visuaalisen identiteetin eri elementteji
erikseen ndhdiin, millainen merkitys niilld voidaan olettaa olevan ulkoiseen tyonantaja-
mielikuvaan.

Logojen ja tunnusten eri muodot luovat erilaisia mielikuvia. Kuitenkin logon néky-
miselld voidaan ndhdé olevan positiivinen merkitys ulkoiseen tydnantajamielikuvaan,
koska sitd kautta ihminen pystyy tunnistamaan miké yritys on kyseessd. Kuten todettu,
Parkin ym. (2014, 12) tutkimuksen mukaan tehokkaasti hallitut brindilogot voivat auttaa
yrityksid rakentamaan vahvemman asiakasbrandiin sitoutumisen. Ndin ollen voidaan
olettaa tillaisten briandilogojen luovan vahvaa positiivista assosiaatiota myos yrityksen
ulkoiseen tyonantajamielikuvaan. Briandin visuaalisuudessa virien merkityksen ulkoisen
tyonantajamielikuvan muodostumisessa voidaan taas ndhdd olevan yksilostd riippuvai-
nen. Tdma siksi, ettd virien havaitseminen on subjektiivista ja tunnepitoista (Wheeler
2018, 154). Kuitenkin virien vastaanotto luo ihmisissé alitajuntaisesti tiettyjad assosiaati-
oita. Néihin assosiaatioithin on merkitystd muun muassa vérien aallonpituuksilla sekd
kylmé-lammin-kontrastilla. (Pohjola 2019,189-190.) Koska viérit herdttavét tunteita ja il-
maisevat brindin persoonallisuutta sekd stimuloivat brindiassosiaatioita, voidaan niilla
olettaa olevan merkitystd ulkoiseen tyonantajamielikuvaan. Eri véreilld on kuitenkin eri-
laisia merkityksid ulkoisen tyOnantajamielikuvan muodostumiseen, eri aallonpituuksien
ja kylmé-lammin-kontrastin kautta. Tutkitun teorian valossa typografialla on merkitysta
ulkoiseen tyonantajamielikuvaan luultavasti houkuttelevuuden kautta. Fonteilla on usein
erottuva persoonallisuus, joka korostaa brandin luonnetta (Wrona 2015, 98-99). Niin ol-

len fontin tyylilldi voidaan olettaa olevan mahdollisesti merkitystd ulkoiseen
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tyonantajamielikuvaan. Ajateltaessa kuvia brindin visuaalisena elementtind, voidaan teo-
rian valossa olettaa, ettid niiden sisdllolld ja muodolla voi olla merkitystd ulkoisen tyon-
antajamielikuvan muodostumiseen (Pohjola 2019, 195). Kuvissa esiintyvalld ympéris-
tolld sekd ihmisilld voidaan varsinkin ajatella olevan merkitystd ulkoisen tyOnantajamie-
likuvan muodostumiseen. Tédhidn on merkitystd myos silld, millaisia assosiaatioita kuvissa
esiintyvat visuaaliset elementit henkildssd luovat. Brandin visuaalisten elementtien voi-
daan olettaa kuuluvan organisaatiotoimintoihin ja -ominaisuuksiin sekd organisaatioin-
formaatioon. Koska organisaatiotoiminnoilla ja -ominaisuuksilla, organisaatioinformaa-
tiolla ja rekrytoijilla seké organisaation ulkoisella informaatiolla on merkitysti ulkoiseen
tyOnantajamielikuvaan, myos brindin visuaalisella identiteetilld on merkitystd siihen
(Lievens — Slaughter 2016, 415).

Kuten todettu, ulkoinen tyonantajamielikuva muodostuu potentiaalisen tydnhakijan
tyOnantajaa kohtaan pitdmistd uskomuksista. Se rakentuu kolmesta tyonhakijalle tirke-
astd kategoriasta. Ndma kategoriat ovat tyonantajainformaatio, tyopaikkainformaatio ja
tyontekijdinformaatio. TyOnantajainformaatio muodostuu tekijoistd, jotka ovat yrityksen
tosiasiallisia toimintoja. (Cable — Turban 2001, 126.) Niitd ovat muun muassa yrityksen
koko, sijainti seké toiminnan paikallisuus ja valtakunnallisuus (Lievens ym. 2005, 555).
Tyopaikkainformaation eri ulottuvuuksia kuvastavia tekijoitd ovat taas ammatti, tyon
muoto, arvo, henkilokohtainen kehitys, ulkoinen tekiji sekad tyo- ja yksityiselaimén tasa-
paino (Asseburg — Homberg 2020, 95). Organisaation tyontekijoiden persoonallisuus-
luonteenpiirteiden yhteensopivuus potentiaalisen hakijan piirteiden kanssa vaikuttaa
tyontekijdinformaatioon (Van Hoye — Turban 2015, 221). Téll4 tarkoitetaan sitd, millai-
nen mielikuva hakijalla on organisaatioon sopivuudesta. (Cable — Turban 2001, 126).
Tyontekijélle tarkeiden kategorioiden lisdksi ulkoinen tyonantajamielikuva siséltdd myos
vilineelliset ja symboliset ominaisuudet (Lievens — Highhouse 2003, 80). Vilineelliset
ominaisuudet kuvaavat tydnantajia tosiasiallisilla ja symboliset ominaisuudet subjektiivi-
silla piireilld (Nolan ym. 2013, 301). Kuten taulukossa 1 on havainnollistettu, tyon si-
jainti, palkka, etuudet, etenemismahdollisuudet, hyvinvointi, vaatimustaso ja tydilmapiiri
ovat esimerkkeja ulkoisen tyonantajamielikuvan vélineellisistd ominaisuuksista. Symbo-
lisia ominaisuuksia ovat taas muun muassa vilpittdmyys, jannitys, osaaminen, hienostu-

neisuus, vankkuus ja innovatiivisuus.
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5 TUTKIMUSSTRATEGIA JA TUTKIMUSMENETELMAT

5.1 Tutkimusmenetelmiét

Tutkielman tutkimusmenetelmind kéytetddn laadullista tutkimusta. Sen lahtokohtana
voidaan ndhdé olevan olemassa olevien asioiden kuvaamisen. Laadullinen eli kvalitatii-
vinen tutkimus nikee todellisuuden moninaisena ja pyrkii aiheen kokonaisvaltaiseen tut-
kimiseen. Silld ei pyritd todentamaan vaittimid, vaan enemménkin havaitsemaan ja 16y-
tdmadn tosiasioita. (Hirsjarvi ym. 2009, 161.) Laadullisessa tutkimuksessa pyritdan Tuo-
men ja Sarajarven (2018, 98) mukaan ymmartimain tiettyd ilmiGté tai toimintaa. Tassa
tutkimuksessa ilmi0, jota pyritddn ymmartamaan, on brindin visuaalisen identiteetin mer-
kitys ulkoisen tydonantajamielikuvan muodostumisessa.

Tutkimuksen runko rakentuu toisiinsa yhteydessi olevista tieteenfilosofian keskei-
sistd kasitteistd. Nama kasitteet ovat Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 13) mukaan tutki-
muksen ontologia, epistemologia ja metodologia. Ontologia koskee ajatuksia ihmisten,
yhteiskunnan ja maailman olemassaolosta sekd niiden vilisistd suhteista. Sen oletukset
kattavat kaikki teoriat ja metodologiset kannat. Tdmin laadullisen tutkimuksen ldhesty-
mistapa perustuu ontologiseen oletukseen, jossa todellisuus ymmaérretién subjektiivisesti.
Subjektiivisuus perustuu ithmisilld oleviin erilaisiin késityksiin ja kokemuksiin, jotka ovat
eri tilanteissa ja ajan my6td muuttuvia. Tutkimuksen ontologiset véitteet liittyvét 1dhei-
sesti epistemologisiin véitteisiin. Tieteellisesséd tutkimuksessa epistemologia médrittelee
ja antaa rakenteet siitd, millaista tieteellistd tietoa on saatavana. Lisédksi epistemologia
kertoo tutkimukseen sopivan tieteellisen kdytdnndn ja prosessin. (Eriksson — Kovalainen
2008, 13-14.)

Tutkimusstrategialla tarkoitetaan kokonaisuutta, joka rakentuu tutkimuksen menetel-
maéllisistd ratkaisuista. On olemassa kolme traditionaalista tutkimusstrategiaa, joista tdhin
tutkielmaan sopivaksi on valittu tapaustutkimus. Tapaustutkimus on perusteellinen kat-
saus tiettyyn tapahtumaan tai tapahtumasarjaan (Walle 2015, 173). Sen avulla pienestd
joukosta tapauksia pyritddn kerddméén yksityiskohtaista tietoa. (Hirsjarvi ym. 2009, 132—
134.) Tapaustutkimuksen esitykset kuvaavat tapahtumia, tilanteita ja yksiloitd tavoilla,
joilla niitd pyritddn selittiméiédn kokonaisvaltaisesti. Tapaustutkimuksen kautta voidaan
esitelld tietoja ja tulkintoja sosiaalisten toimijoiden nikokulmasta tai kuvata kuinka he
reagoivat tietyissa tilanteissa. (Walle 2015, 173—174.) Tédssa tutkimuksessa tapaukset ovat

suhteessa toisiinsa ja sen tavoitteena on kuvailla ilmi6ta. (Hirsjarvi ym. 2009, 134-135.)
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Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on 16ytéa tutkittavien henkildiden aiheeseen liit-
tyvit kdsitykset ja merkitykset seka titd kautta ymmartda tutkittavaa aihetta (Daymon —
Holloway 2011, 7-8). Tutkimuksessa tarkastellaan sitd, miten brandin eri visuaalisilla
elementeilld on merkitystd yksilon kokemukseen ulkoisesta tyonantajamielikuvasta. Ha-
vaintojen kerdadmiseen kaytetyt keinot ja kdytdnnot muodostavat tutkimuksen tutkimus-
menetelmat (Hirsjarvi ym. 2009, 183). Tutkimuksessa kiytettdvét tutkimusmenetelmat
madrdytyvat sen mukaan, milla menetelmilld on mahdollista ratkaista tutkimusongelma.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aiheen ymmaérrys muodostetaan yhdessd tutkimuksen
osanottajien kanssa (Daymon — Holloway 2011, 8). Ihmisten kokemusten, tuntemusten
sekd ajatusten selville saamiseksi soveltuva tutkimusmetodi on haastattelututkimus.
(Hirsjarvi ym. 2009, 185.) Niin ollen timén tutkielman tutkimustyyppind on tapaustutki-
mus ja aineistonkeruun menetelméanad kéytetédn haastattelututkimusta.

Tutkimus kohdistetaan rekrytointimarkkinointiin erikoistuneeseen viestinti- ja mai-
nostoimistoon. Kyseinen yritys, jonka materiaaleja hyddyntéden tutkimus tehdddn, on
Duunitori Oy. Se on Suomen liikenndidyin uudenlainen rekrytointimedia sekd maan suu-

rin tydhakukone. (Duunitori 2018b; Duunitori 2020a.)

5.2 Aineistonkeruu

5.2.1 Puolistrukturoitu haastattelu

Haastattelu nihdédédn systemaattisena tiedonkeruun muotona. Silld on tietyt ennalta méé-
ritellyt tavoitteet, joiden kautta tavoitellaan mahdollisimman pétevien ja luotettavien tie-
tojen hankkiminen. Haastattelut voidaan jakaa Hirsjdrven ym. (2009, 208) mukaan kol-
meen ryhméin sen mukaan, kuinka strukturoituja ja muodollisia ne ovat. Strukturoidulla
haastattelulla tarkoitetaan haastattelutilannetta, jossa esitetddn kysymyksid ennalta laadi-
tun jarjestyksen mukaisesti. Strukturoimaton haastattelu taas ndhdéén haastattelun toisena
ddripadnd. Siind haastattelu on tdysin vapaa, ilman etukéteen suunniteltuja kysymyksia.
Ainoastaan tietty aihe tai aihealue on maiaritelty ennen strukturoimatonta haastattelua.
Kolmantena haastattelutyyppind on teemahaastattelu eli toisin sanoen puolistrukturoitu
haastattelu. Tdssd haastattelumuodossa aihepiirit ovat tiedossa, mutta kysymysten tarkka
muoto ja jérjestys puuttuvat. (Hirsjérvi ym. 2009, 207-208.)

Tutkielman empiirisessd osuudessa aineistonkeruu toteutetaan puolistrukturoiduilla

haastatteluilla. Nailld haastatteluilla selvitetdan eri visuaalisten elementtien herattimia
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tunteita ja mielikuvia. Tatd kautta selvitetddn, mikd merkitys brindin visuaalisen identi-
teetin eri elementeilld on ulkoisen tyonantajamielikuvan muodostumisessa. Tutkittaessa
miten ithmiset hahmottavat asioita, aineistonkeruu tulee tehdi niin, ettd haastateltavalla
on mahdollisuus kertoa asioista omin sanoin (Alasuutari 2011, 63). Néin ollen puolistruk-
turoitu haastattelu soveltuu kyseesséd olevaan tutkimukseen, jossa selvitetddn haastatelta-
vien hahmottamista briandin visuaalisen identiteetin merkityksestd ulkoiseen tyonantaja-
mielikuvaan.

Puolistrukturoitu haastattelu antaa tiedonldhteelle vapauden vastata kysymyksiin
omalla tavallaan. Haastattelija hallitsee kuitenkin haastattelun kulkua kerétékseen tietyn
tarvitsemansa tiedon. Puolistrukturoidun haastattelun tyyli on vuorovaikutteinen, vaikka
haastattelija on taipuvaisempi ohjaamaan haastattelua tiettyyn suuntaan sen sijaan, ettd
haastateltavalle annettaisiin enemmaén vapautta. Ihannetapauksessa timén tyyppisen oh-
jauksen tulisi kuitenkin olla hienovaraista, koska puolistrukturoidussa haastattelussa vuo-
rovaikutteisen keskustelun sdilyttdminen on tdrkedd. Haastattelijan on oltava my0s riittd-
vin valppaana puolistrukturoidussa haastattelussa, jotta on mahdollista saada selville tar-
vittava tieto. Tdhin vaaditaan mahdollisesti haastattelun aikana pyydettyja selvennyksia
sekd lisétietoja, mikili niiden saaminen on tutkimusta ajatellen tarpeellista. (Walle 2015,
72-73.)

Tutkimuksessa haastateltiin kahdeksaa eri ikdistd henkildd (taulukko 2), jotka taus-

tansa mukaan voisivat olla potentiaalisia tyOntekijoitd kohdeyritykselle.

Taulukko 2  Haastattelut

Haastateltava Ajankohta Kesto Litterointi
N53 24.2.2020 38 min 9 sivua
M26 26.2.2020 46 min 7 sivua
N28 2.3.2020 49 min 10 sivua
N25 2.3.2020 38 min 8 sivua
M29 4.3.2020 31 min 8 sivua
N40 11.3.2020 41 min 8 sivua
M28 12.3.2020 42 min 9 sivua
M30 13.3.2020 41 min 9 sivua

Taulukossa 2 on havainnollistettu tutkimuksen haastatteluihin liittyvié tietoja. Haastatte-
lut toteutettiin helmi—-maaliskuun 2020 aikana. Jokainen haastattelu tehtiin kasvotusten,

rauhallisessa tilassa ja ne kestivét vihintddn 30 minuuttia sekd enintdén 50 minuuttia.
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Teemahaastattelun kohdeyritysti tai siind néytettdvid visuaalisia elementtejd ei kerrottu
haastateltaville ennen haastatteluja. Néin ollen tutkimuksessa saatiin haastateltavat vas-
taamaan siind esitettyihin kysymyksiin ensimmaéisten mielikuvien ja tunteiden kautta.
Talla tavalla pyrittiin selvittdméédn pelkédn bréndin visuaalisen identiteetin merkitysté ul-
koiseen tyonantajamielikuvaan. Haastattelut tallennettiin, jotta tutkijalla oli mahdollisuus
saada poimittua niistd tutkimuksen kannalta olennaiset asiat. Kaikki haastattelut litteroi-
tiin mahdollisimman pian haastattelun jdlkeen, jolloin niissé esille tulleet asiat olivat vield
tutkijan tuoreessa muistissa. Haastatteluaineiston litteroinnin yhteydessé kéytettiin koo-

dinimié, jotta yksittdiset henkilot eivét ole niistd tunnistettavissa, vaan anonymiteetti sdi-

lyy.

5.2.2 Puolistrukturoidussa haastattelussa ndytetyt visuaaliset elementit

Tutkimuksessa kdytetddn Duunitorin materiaaleja. Yritykseltd valitaan materiaalia, joissa
kaytetyt visuaaliset elementit eroavat toisistaan. Nain on mahdollista selvittid eri visuaa-
listen elementtien merkitystd ulkoisen tyonantajamielikuvan muodostumisessa. Puo-
listrukturoidussa haastattelussa haastateltaville ndytetdin kuvia sekd kuvapareja, joissa
visuaaliset elementit eroavat toisistaan. Ensimmaéisessd vaiheessa tutkitaan logojen ja tun-

nusten merkitystd ulkoiseen tyonantajamielikuvaan (kuvio 10).

@ Duunitori

Kuvio 10 Haastatteluissa ndytetyt logot ja tunnukset (Duunitori mediapankki 2020)

Kuviossa 10 on havainnollistettu haastatteluissa kdytetyt Duunitorin symboli ja logo, joi-
den avulla selvitetddn logojen ja tunnusten merkitystd ulkoisen tyOnantajamielikuvan
muodostumisessa.

Toisena selvitetdén vérien merkitystd ulkoisen tyonantajamielikuvan muodostumi-

seen. Duunitorin padvarit ovat tummansininen, turkoosi ja valkoinen (kuvio 11).
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Brandivarit

Asiantuntija

PMS 2767 U

PMS 5395 C

C:80 M:40 Y:0 K:76
R:0 G:30 B:67
#001E43

Uudistaja Puhtaalta

PMS 3262 U poydalta
PMS 326 C

C:80 M:0 Y:40 K:0

R:0 G196 B:67

#00C4B1

Padvarit VALKOINEN

Avery B42, 786,

631,53

R85 G:233 B:202
#B9E9CA

R:78 G:98 B:126

Lisdvarit HAEGITE

Kuvio 11 Duunitorin brandivérit (Iso-Markku 2020)

Virien merkitysten selvittdmiseksi kdytetddn hyvéksi Duunitorin logon symbolia kah-
dessa kuviossa 11 havainnollistetussa Duunitorin brindin padvérissd. Nama viérit, joita

kdytetddn ovat turkoosi ja tummansininen (kuvio 12).

N

Kuvio 12 Haastatteluissa ndytetyt virit (Duunitori mediapankki 2020)

Kuviosta 12 ilmenee haastatteluissa néytetyt Duunitorin vérit. Turkoosista véristd yritys
kayttdd nimitystd Uudistaja ja tummansinistd vérid kutsutaan nimelld Asiantuntija (Iso-
Markku 2020).

Typografioiden merkitysti ulkoisen tyonantajamielikuvan muodostumisessa selvite-
tddn kolmantena. Duunitorin kdyttimét fontit ovat Montserrat extrabold ja regular sekd
Source sans pro regular ja bold (kuvio 13). Montserrat on yrityksen péaifontti ja Source
sans pro taas on kirjaisinfontti. Timén liséksi yritys kdyttda tietyissa tilanteissa myds ka-
sin kirjoitetun niakdistd fonttia, jonka nimi on FF Erikrighthand SC. (Iso-Markku 2020.)
Montserrat ja Source Sans Pro ovat molemmat fontteja, jotka kuuluvat kirjasintyyppini

luokkaan Sans Serif.
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Paafontti MONTSERRAT EXTRABOLD

ABCDEFGHJIKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaiad Aa
1234567890 +!"#€%&/()=2_:
ABCDEFGHIIKLMNOPQRSTUVWXYZAAD
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaad Aa
1234567890+"#E%&/()=7_:

ABCDEFGHJIKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijkimnopgrstuvwxyzaad A a
1234567890+!"#€%8&/()="7_:

ABCDEFGHJIKLMNOPQRSTUVWXYZAAO Aa

abcdefghijkimnopgrstuvwxyzaas
1234567890+!"#€%8&/()="?_:

Kirjaisinfontti

Kuvio 13 Duunitorin fontit (Iso-Markku 2020)

Typografioiden tutkimisessa kdytetddn hyvédksi Duunitorin kahta materiaalia, joissa on
kaytetty yrityksen kdytOssd olevia eri fontteja. Fontit, joita haastatteluissa tarkastellaan
ovat kuviossa 13 havainnollistettu Montserrat sekd Erikrighthand (Iso-Markku 2020).

Kyseiset fontit ilmenevit kuviosta 14.

Sijoita hyvaan s3nkyyn,

yrityksii!:m

b %] @' Duunitori

Kuvio 14 Haastatteluissa naytetyt typografiat (Duunitori 2018a; Duunitori 2020b)

Kuten kuviossa 14 on havainnollistettu, typografioiden merkitystd ulkoiseen tyonantaja-
mielikuvaan tarkastellaan kahden fontin kautta. Ensimmaiiseksi vasemmalla puolella né-
kyvian Montserrat fontin ja toiseksi oikealla puolella olevan kuvan oikeassa yldkulmassa

sijaitsevan Erikrighthand fontin kautta.
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Viimeiseksi tutkitaan kuvien merkitystd ulkoisen tyonantajamielikuvan muodostu-
misessa. Tété tutkitaan kahden kuvan avulla, joissa molemmissa esiintyy henkil6itd (ku-

vio 15).

Kaikki tyépaikat
yhdelld haulla

Jos maanantaifiilis
kestad koko viikon:
duunitori.fi

Kuvio 15 Haastatteluissa naytetyt kuvat (Glad 2019a; Glad 2019b)

Kuten kuviossa 15 on havainnollistettu, haastateltaville ndytetdén kaksi erilaista kuvaa.
Ensimmadinen kiytetty kuva on Duunitorin tydnhakusivustosta ja toinen maanantaifiilis-

mainoskampanjasta (Glad 2019a; Glad 2019b).

5.3 Aineiston analysointi

Aineistoa tarkastellaan kokonaisuutena laadullisen tutkimuksen aineiston analysoinnissa.
Sitd késitellddn kokonaisuutena, koska kaikki luotettavina pidetyt tutkimuksessa saadut
aineistot tulee pystyé selvittimaén ilman, ettd ne ovat ristiriidassa esille tuodun tulkinnan
kanssa. (Alasuutari 2011, 30-32.) Ennen kun aineistoa on kuitenkaan mahdollista analy-
soida, tulee sithen tehdd esit6itd. Esitoihin kuuluu Hirsjarven ym. (2009, 221-222) mu-
kaan kolme vaihetta, jotka ovat tietojen tarkastus, tietojen tiydentdminen ja aineiston jir-
jestdminen. Tietojen tarkastuksen vaiheessa selvitetdén, sisiltyyko kerdttyyn informaati-
oon virheellisyyksid sekd puuttuuko tietoja. Haastatteluja ajatellen, joskus saattaa olla
tarpeellista my0s tdydentdd saatuja tietoja. Timé on tarvittaessa esitdiden toinen vaihe.
Viimeisend vaiheena on aineiston jérjestdminen, jotta tieto voidaan tallentaa. Kvalitatii-

visessa tutkimuksessa aineiston jirjestiminen tapahtuu useimmiten aineiston
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litteroinnilla. Néiden vaiheiden jdlkeen aineiston analysointi on mahdollista aloittaa.
(Hirsjarvi ym. 2009, 221-222.)

Alasuutarin (2011, 31) mukaan laadullisen tutkimuksen aineiston analysointi on kak-
sivaiheinen. Ensimmaiinen vaihe on havaintojen pelkistiminen ja toinen on arvoituksen
ratkaiseminen. Kuitenkin ndmai kaksi vaihetta ovat toisiinsa nivoutuneita, joten erottelu
on mahdollista tehdd ainoastaan analyyttisesti. (Alasuutari 2011, 30-32.) Kvalitatiivisen
tutkimuksen aineiston analysointi tapahtuu Maisonin (2019, 188) mukaan taas neljéssa
padvaiheessa. Ndma vaiheet ovat raakadata, faktat eli tietojen kuvaus, tulkinta ja paitel-
mit sekd suositukset.

Havaintojen pelkistimisen vaiheessa voidaan Alasuutarin (2011, 30) mukaan nihda
olevan kaksi vaihetta: aineiston tarkastelu tietystd ndkokulmasta ja havaintojen yhdista-
minen. Tietysté teoreettismetodologisesta nikokulmasta tehdyssa aineiston tarkastelussa
pyritddn kiinnittdimadn huomiota tutkimuskysymysten seké teoreettisen viitekehyksen
kannalta olennaisiin asioihin. Tétd kautta aineistosta saadaan tehtyd raakahavaintoja, joi-
den hallitseminen on huomattavasti helpompaa. Toisessa havaintojen pelkistdmisen vai-
heessa eli havaintojen yhdistdmisessé havaintoméarié karsitaan edelleen. Téssd vaiheessa
ensimmadisessd vaiheessa saadut raakahavainnot liitetddan yhdeksi havainnoksi tai vihin-
tdédn pyritddn yhdistimidn havaintoja mahdollisimman paljon. Havaintojen yhdistely teh-
dddn hakemalla havainnoista yhdistivia tekijoitd tai sédnnonmukaisuuksia, jotka patevit
koko keréttyyn aineistoon. (Alasuutari 2011, 30-32.)

Maisonin (2019, 188) ensimmadinen vaihe siséltéé tietojen oikean valmistelun eli ké-
sikirjoituksen laatimisen. Yksi laadullisen tutkimuksen ongelmista on suuri késiteltava
tietomadrd. Tadmén takia haastattelujen jdlkeen ensimmadinen tehtdvd on lajitella tiedot
hylkaamaélla asiat, jotka eivit liity tutkimuksen agendaan. Seuraavaksi on aika luokitella
sisélt6. Sisdllon luokittelu voidaan tehdd monella eri tavalla, muun muassa korostamalla
kunkin tutkimuskysymyksen merkitykselliset kategoriat omilla vérikoodeilla. Haastatte-
lun tiettyjen osien vélinen yhteys voidaan myds ottaa esiin tdssd vaiheessa. (Maison 2019,
188-190.)

Alasuutarin (2011, 31) esittelemén laadullisen aineiston analyysin toinen vaihe on
arvoituksen ratkaiseminen. Tdssd vaiheessa tulkitaan ensimmadisessd vaiheessa saatuja
havaintoja seké tehdddn niiden pohjalta merkitystulkintoja tutkittavasta aiheesta. Arvoi-
tuksen ratkaisemisessa kdytetddn hyvéksi niin havaintojen pelkistdmisessd saatuja ha-
vaintoja kuin raakahavaintoja ja empiiristd aineistoa. Kaikista aineistoista pyritdén etsi-

midn johtolankoja, jotta voidaan tehdd merkitystulkintoja ja lopulta ratkaista
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tutkimusongelma. Saatu ratkaisu on sitd todennidkdisemmin oikea, mitd enemmaén sitd tu-
kevia johtolankoja havaitaan. Tulee kuitenkin pitdd mielessa, ettd tieteellisen tutkimuksen
avulla ei ole mahdollista saavuttaa absoluuttista ehdottomuutta. (Alasuutari 2011, 34-36.)

Seuraava vaihe on Maisonin (2019, 188) mukaan loppuraportin laatimisen valmis-
telu, jonka ensimmdiisend tehtdvini on kuvailla mitd on tapahtunut. Tamén jalkeen siir-
rytddn tulosten tulkintaan sekd lopuksi tehdddn johtopéddtokset tutkimuksesta. Tulkin-
nassa ja padtelmissa selvitetddn, mitd laadullisessa tutkimuksessa saadut tiedot tarkoitta-
vat. Tutkielman tulisi siséltdd sekd kuvaus, ettd tulkinta saaduista tuloksista. Tdmaén li-
sdksi vastaajan sanoman kuvauksen ja tutkijan tulkinnan erojen pitéd olla tutkielman lu-
kijalle erittdin selkeitd. Tulkinnan tulisi keskittyd vain saatujen tulosten syiden selittdmi-
seen sekd helpottaa niiden merkityksen ymmaértdmistd. Seuraava ja viimeinen analyy-
siprosessin vaihe on keskustelu ja tulkinta tuloksista, johtopaétdsten tekeminen seké tar-
vittaessa suositusten laatiminen. Raportin osan, jota kutsutaan tulosten keskusteluksi, tu-
lisi sisdltdd tietoa tutkimuksessa esiintyneistd uusista ja odottamattomista aiheista seké
ryhmien vililld havaituista eroista. (Maison 2019, 188-190.)

Nikanderin ym. (2010, 11) mukaan laadullisessa aineistossa on kolme toisiinsa liit-
tyvdd osaa. Ndma osat ovat luokittelu, analysointi ja tulkinta. Kyseisten osien painotus
tutkimuksissa vaihtelee. Kuitenkin niiden eri tehtdvét on hyva tunnistaa, jotta laadulli-
sessa tutkimuksessa saadaan selvitettyd tutkimusongelma. Aineiston luokittelu, analyysi
ja tulkinta ovat siis laadullisen tutkimuksen eri osia, jotka kuitenkin limittyvit tiiviisti
toisiinsa. Tdma siksi, ettd ne tapahtuvat osittain paéllekkdin ja niihin palataan tutkimuk-

sen edetessd useaan kertaan, tietoja tarkentaen ja arvioiden. (Nikander ym. 2010, 11-12.)

5.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tuomen ja Sarajirven (2018, 120) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioi-
daan sen validiteetin ja reliabiliteetin mukaan. Validiteetilla tarkoitetaan sitd, mikali tut-
kimuksessa on tutkittu asiaa, jota siind on luvattu tutkittavan. Reliabiliteetilla taas selven-
netddn tutkimustulosten toistettavuutta. (Tuomi — Sarajérvi 2018, 120.)

Tutkimuksen luotettavuutta on mahdollista arvioida eri mittaus- ja tutkimustapojen
avulla. Vaikka jokaisessa tutkimuksessa pyritddn valttymdan virheiltd, tulosten luotetta-
vuus ei ole aina vakio. Tdmaén takia jokaisessa tutkimuksessa tulee arvioida sen luotetta-
vuutta. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.) Tutkimuksessa tehdyn analyysin systemaattisuus ja

tulkinnan luotettavuuden kriteerit korostuvat laadullisen tutkimuksen luotettavuuden
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arvioinnissa. Systemaattinen analyysi tarkoittaa, ettd siind vaiheessa tuodaan esille tutki-
muksen varrella tehdyt valinnat, rajaukset sekd periaatteet, jotka ohjaavat analyysin ete-
nemistd. Tulkinnan luotettavuutta tuodaan esille silld, ettd lukijalle ndytetddn koko-
naisuus, josta aineisto koostuu. Liséksi tdssd vaiheessa myds selvitetdédn lukijalle, misté
osista tutkimuksen pdéhavainnot rakentuvat. (Nikander ym. 2010, 27.)

Ajateltaessa kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta, myos tutkijan tarkkuus tutki-
muksen jokaisessa vaiheessa parantaa sitd. Aineiston hankkimisen tavat ja olosuhteet tu-
lee kertoa totuudenmukaisesti sekd mahdollisimman selkeisti. Asioita, jotka tulee ottaa
tutkimuksessa esiin ovat muun muassa haastatteluaineiston keruupaikka, haastattelun
olosuhteet, haastatteluun kéytetty aika sekéd haastattelussa olleet mahdolliset héiriot ja
virhetulkinnat. Haastattelun lisdksi aineistoon liittyen tulee kertoa selkeési, miten tutkija
on paitynyt tulkintoihinsa ja paédtelmiinsd haastattelujen pohjalta. Tédssé vaiheessa tutkija
voi lisdtd tutkimuksen luotettavuutta muun muassa lisidmalld haastattelusta suoria lai-
nauksia todentamaan tulkintaa. (Hirsjarvi ym. 2009, 232—-333.)

Tutkimuksen validiteettia arvioidaan kerdttyjen aineistojen ja tehtyjen tulkintojen
pohjalta. Siind pohditaan, mikali tutkimukseen on valittu oikea aineisto tutkimuskysy-
myksiin vastaamiseksi sekd aiheen késitteellistiminen ja tulkinta systemaattisen analyy-
sin kautta on onnistunut mahdollisimman hyvin. Liséksi, kuinka jérjestelmaillisesti ja sel-
kedsti tutkimuksen analyysi on tehty ja avattu lukijalle sekd miten hyvin lukija on onnis-
tuttu vakuuttamaan, ettd havaintoja on testattu tarpeeksi ja tehdyt tulkinnat on perusteltu,
liittyvat tutkimuksen validiteetin arviointiin. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa voidaan siis
puhua saatujen tulosten yleistettdvyydestéd ja lapindkyvyydestd. Télld tarkoitetaan, ettd
saadut tulokset eivét ole tdysin yksilollisid vaan ne ovat jossain madrin yleistettdvissa.

(Nikander ym. 2010, 27-28.)
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6 BRANDIN VISUAALINEN IDENTITEETTI ULKOISEN
TYONANTAJAMIELIKUVAN MUODOSTUMISESSA

Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluina, joissa selvitettiin brandin visuaalisten element-
tien merkityksid ulkoiseen tyonantajamielikuvaan. Tdhédn tutkimukseen brandin visuaali-
sen identiteetin elementit jaettiin logoihin ja tunnuksiin, vareihin, typografiaan ja kuviin.
Naiiden jokaisen elementin merkityksid ulkoiseen tyonantajamielikuvaan tutkittiin kah-
den erilaisen elementin kautta. Tutkimuksessa haastateltaville niytettiin kaksi logoa ja
tunnusta seka kaksi eri virid, typografiaa ja kuvaa. Ndiden elementtien luomia mielikuvia
ja tunteita selvitettiin ulkoisen tydnantajamielikuvan tyonantaja-, tydpaikka- ja tyonteki-
jdinformaation seké vélineellisten ja symbolisten ominaisuuksien kautta.
Teemahaastattelu jaettiin neljdén eri teemaan. Ndma teemat, joihin tutkimustulosten
kisittely jaettiin ovat tutkimuksen osaongelmat. Ensimméinen osaongelma selvitti logo-
jen ja tunnusten merkitystd ulkoisen tyonantajamielikuvan muodostumisessa. Tutkimuk-
sen toinen osaongelma taas pyrki selventdiméan, mikd on vérien merkitys ulkoiseen tyon-
antajamielikuvaan. Typografioiden merkitystd ulkoisen tydnantajamielikuvan muodostu-
misessa selvitettiin kolmannen osaongelman kautta. Neljés eli viimeinen osaongelma kes-
kittyi selvittimadn, mikd on kuvien merkitys ulkoiseen tyonantajamielikuvaan. Osaon-
gelmien kautta pyrittiin saamaan kokonaisvaltainen ymmarrys tutkielman padongelmaan,
jonka tarkoituksena oli selvittdd, mikd on bréndin visuaalisen identiteetin merkitys ulkoi-

sen tyonantajamielikuvan muodostumisessa.

6.1 Logojen ja tunnusten merkitys ulkoiseen tyonantajamielikuvaan

Ensimmaisend tutkimuksen teemana oli logojen ja tunnusten merkitys ulkoiseen tyonan-
tajamielikuvaan. Duunitorin logo on merkkitunnus, jossa sen nimi on kytketty kuvaele-
menttiin. Téllainen logo kayttdd brindin nimed yhdessé ainutlaatuisen visuaalisen sym-
bolin kanssa (Parka ym. 2014, 12). Haastatteluissa haastateltaville niytettiin ensimmai-

send Duunitorin logon pelkké symboli (kuvio 16).
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Kuvio 16 Duunitorin symboli (Duunitori mediapankki 2020)

Kuviossa 16 havainnollistetusta symbolista selkeimpind huomioina haastatteluissa nou-
sivat esille mielikuvat vélittimisestd, syddmellisyydesti ja ystivillisyydestd seki ajatus
lamminhenkisyydestd. Gabay (2015, 20) tukee néitd havaintoja, koska hinen mukaansa
pyoredt muodot heijastavat positiivisen tunneviestin seké ilmaisevat ystavyyttd. Tdmén
lisdksi symbolista nousi haastateltavien mielesté esille ammattimaisuus. Kiinteét ja tarkat
muodot valittdviat Gabayn (2015, 20) mukaan ammattitaitoa. Duunitorin symbolin sydi-
men mallisesta muodosta, kun 10ytyy niin pydreyttd kuin kiinteyttd ja tarkkuutta. Ajatel-
taessa tyOnantajaan kohdistettavia vilineellisid ominaisuuksia, huomattavimpana tulok-
sena havaittiin, ettd kyseessd oleva symboli heritti haastateltavissa tunteen turvallisuu-
desta seka sitd kautta my0s tyoturvallisuudesta. Tata kautta haastateltavat yhdistivit sym-
bolia my0s sairausvakuutukseen ja hyvinvointiin. My0s tyon ja vapaa-ajan tasapaino ja

joustavuus tulivat esille vdlineellisid ominaisuuksia ajateltaessa.

Mul tulee ensmdiseks toi turvallisuus. Sit vihdn vikisin, kun se on melkeen
sama, niin tyoturvallisuuskin tulee kylld sitd myétd, kun ne on vihdn niinku
sama. Ja miksei sit mydskin toi joustavat tyotunnit, kun tuo on niin joustava

kuvio. (Nainen, 53)

Selkeimpénd tuloksena ilmenee, ettd kyseessd oleva Duunitorin symboli herdttdaa
vastaajissa tyOnantajamielikuvan symbolisena ominaisuutena mielikuvan ystavéllisyy-
destd. Kuten myds yleisten symbolin vilittdmien mielikuvien kohdalla, myds tidssd ky-
seistd ominaisuutta tukee Gabay (2015, 20), jonka mukaan pyoreys luo mielikuvaa ysti-
vallisyydestd. Taman lisdksi vilpittdémyys nousi useasti esille sekd myos miellyttivyys ja
asiakaspalvelu olivat kyseessd olevaan symboliin rinnastettavia symbolisia ominaisuuk-

sia.
Asiakaspalvelu, miellyttavyys, ystavillisyys. (Mies, 30)

Oisko ystdvillisyys, asiakaspalvelu ja vilpittomyys. (Nainen, 40)
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Symbolin heréttdmid mielikuvia haastateltavissa olivat tunteet hyvistd fiiliksesté ja
valittimisestd. Naitd haastateltavissa herdnneitd mielikuvia tukee Walshin ym. (2011,
447) tutkimus, jonka mukaan logon pyoreys linkitetddn ystavallisyyteen ja sopusointuun.
Tadmaén lisdksi symboli liitettiin useamman kerran muotonsa puolesta niin hyvinvointiin

kuin terveyteenkin.

Siis tdd herdttdd mus semmosii myonteisii fiiliksii siit et tdd o firma, mikd on
ehkd vilpiton ja ystdivilline ja haluu tehdd ittestds semmosen kuvan, et olis

ulospdin positiivine vaikutelma. (Mies, 26)

Mielikuva jostakin, tdd on jollai taval tuttu — mul tulee joku mieleen timmo-

nen sairaanhoitoon tai johonki hyvinvointipalveluun liittyvdid. (Nainen, 25)

Duunitorin symboli heritti haastatteluun vastaajissa suurimmaksi osaksi tunteen
siitd, ettd yritys on tyontekijoistddn vilittdva tyonantaja. Lisdksi haastattelussa tuli esille,
ettd vastaajien mielestd tyOnantajana yritys vaatii jotain tietynlaista tarkkaa osaamista.
Myo6s pehmeit arvot, vapaamielinen ilmapiiri seké tasa-arvoisuus nousivat esille ajatel-

taessa symbolin takana olevaa yritystd tyonantajana.

Haluaisin ainakin uskoa, ettd tyontekijit otetaan huomioo. Et siel on aika
pehmeet arvot. Ehkd aika matala hierarkia, yksilot saa olla omia itsejdcin.
Siel tuski hirveesti lokeroidaan mihinkdcdn et, ehkd aika vapaamielinen ilma-

piiri vois tulla tost mielee. (Mies, 30)

Ty6paikkainformaatiota ajatellen Duunitorin symboli synnytti mielikuvan hyvésté ja
tasa-arvoisesta tyopaikasta, jossa on mukavaa tydskennelld. Liséksi symboli herétti vas-
taajissa ajatuksen siitd, ettd yrityksessd on matala hierarkia. Kuitenkin symboli yhdistet-
tiin edelleen myos hoitotydalaan, jolloin haastateltavien vastauksissa nidkyi my0s ajatus

yrityksestd naisvaltaisena, vaativana ja paljon sddntoja sisiltdvéni tyOpaikkana.

Voisin odottaa et on hyvd tyoilmapiiri. Niinku tasa-arvonen tyopaikka ja
tyontekijoiden mielipiteit ja ajatuksii kuunnellaan. Ja semmonen voi aja-
tella, et aika matala hierarkkinen yritys on, et ei mitenkdd et johtajat sanoo
et ndin tehdddn, vaan tyontekijoit kuunnellaan, ettd miten tyét kannattais

hoitaa ja tyontekijdt saa ite sitte pddttdd, miten tekee toitddn. (Nainen, 28)

Brindin visuaalisena elementtind yrityksen symboli loi haastateltavissa ajatusta siitd,
ettd yrityksessd tyoskentelee monenlaisia tyOntekijoitd, jotka ovat sosiaalisia. Vastauk-

sissa ndkyi jonkin verran vaihtelua riippuen siitd, millaiselle alalle haastateltavat olivat
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logon symbolin liittdneet. Osa néki yrityksessd tydskentelevit tyontekijit sitoutuneina,
pétevind, energisind ja innovatiivisina. Toinen osa oli yhdistdnyt logon vahvasti hyvin-
vointialaan. Tdtd kautta he ajattelivat tyontekijoiden olevan auttavaisia, valittdvia ja ih-
misléheisid. Mosleyn (2014, 255-256) mukaan ulkoiseen tyonantajamielikuvaan liitetyt
mielikuvat johtuvat yleisistd assosiaatioista organisaation toimialaa kohtaan.
Haastatteluissa esille nousseet symbolin merkitykset ulkoisen tyonantajamielikuvan

muodostumisessa on havainnollistettu kuviossa 17.

Vilineelliset ominaisuudet:
Turvallisuus
Tyoturvallisuus
Sairausvakuutus
Hyvinvointi
Tyon ja vapaa-ajan tasapaino
Joustavuus

Symboliset ominaisuudet:
Ystavallisyys
Vilpittomyys
Miellyttivyys

Asiakaspalvelu

Tyontekijidinformaatio:

Tyonantajainformaatio:
Tyontekyoistd valittava
Vaatu tietynlaista tarkkaa
osaamista
Pehmeit arvot
Vapaamielinen ilmapiiri
Tasa-arvoisuus

Tyopaikkainformaatio:

Hyva tydpaikka
Tasa-arvoinen
Mukavaa tyoskennelld
Matala hierarkia
Naisvaltainen
Vaativa
Paljon s@antoja

Monenlaisia tyontekijoita
Sosiaalisia
Sitoutuneita
Pitevii
Energisia
Innovatiivisia
Auttavaisia
Vilittavii

Thmislaheisia

Kuvio 17 Symbolin merkitys ulkoiseen tyonantajamielikuvaan

Kuten kuviossa 17 on havainnollistettu, Duunitorin symboli viestitti haastateltaville mo-
nenlaista informaatiota yrityksen ulkoiseen tyonantajamielikuvaan. Symboli heritti haas-
tateltavissa mielikuvaa yrityksestd, joka valittdd tyontekijoistddn sekd vaatii tietynlaista
tarkkaa osaamista. Ndiden lisdksi tyOnantajalla ndhtiin olevan pehmeét arvot sekéd sen
alaisuudessa koettiin vallitsevan vapaamielinen ja tasa-arvoinen ilmapiiri. Duunitori ndh-
tiin symbolin kautta hyviné ja tasa-arvoisena tydpaikkana, jossa on matala hierarkia ja
mukava tyoskennelld. Tdmin lisdksi symbolilla oli merkitystd haastateltavissa herdnnee-
seen tyOpaikkainformaatioon siten, ettd yritys havaittiin naisvaltaisena, vaativana ja pal-
jon sddntdja sisdltdvina tyopaikkana. Symboli loi mielikuvaa siitd, ettd Duunitorilla tyos-
kentelee monenlaisia tyontekijoitd. Haastateltavat kuvailivat, ettd tyontekijit ovat sosiaa-
lisia, sitoutuneita, pitevid, energisid, innovatiivisia, auttavaisia ja vilittdvid sekd ihmisla-
heisid. Vilineelliset ominaisuudet, jotka haastateltavat liittivit Duunitorin symboliin, oli-

vat turvallisuus, tyoturvallisuus, sairausvakuutus, hyvinvointi, tyon ja vapaa-ajan
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tasapaino sekd joustavuus. Siihen yhdistettyjd symbolisia ominaisuuksia olivat taas ysté-
villisyys, vilpittomyys, miellyttdvyys ja asiakaspalvelu.
Toisena visuaalisena elementtind haastatteluissa ndytettiin Duunitorin logo kokonai-

suudessaan (kuvio 18).

@ Duunitori

Kuvio 18 Duunitorin logo (Duunitori mediapankki 2020)

Haastatteluissa ilmeni, ettd haastateltavat yhdistivét kuviossa 18 nakyvian merkkitunnuk-
sen asiantuntijuuteen ja valittdmiseen. Liséksi haastateltavien mielestd kyseinen logo toi
mieleen adjektiivit selked, trendikés, raikas, innovatiivinen, ajankohtainen, dynaaminen
ja suunnanndyttdjd. Wronan (2015, 99) tutkimuksen mukaan logo voi luoda dynaamisen
mielikuvan sen eri korkeuksien kautta. Toisaalta Duunitorin logo toi joidenkin vastaajien

mieleen myos sanat tavallinen, helppo, rento ja vaivaton.
Vilittdvd, auttava ja mikds ois kolmas... no ehkd asiantunteva. (Nainen, 25)

Siit tulee mieleen... No, vois sanoo uudenlainen, trendikds ja ehkd sitte viel

ajankohtainen. (Mies, 28)

Vilineellisid ominaisuuksia, joita haastateltavat yhdistivét kyseiseen logoon, olivat
tyotehtdvien monipuolisuus, tydilmapiiri, joustavat tyotunnit, tyon ja vapaa-ajan tasa-
paino sekd etenemismahdollisuudet. Lisdksi merkkitunnuksesta tuli esille myds pelkkdén
symboliin yhdistetyt turvallisuus ja tyoturvallisuus. Ndiden ohella tydolosuhteet ja tyon

laatu olivat logoon liitettyjéd vilineellisid ominaisuuksia.

Voisin ottaa tddltd tuan etenemismahdollisuudet. Tyétehtdvien monipuoli-
suus, ku torista tulee jollan taval mieleen, ettd on montaa asiaa. Ja sitten

ehkd vield, mikds se yks olis... mdd sanon, ettd tyoturvallisuus. (Nainen, 53)

Jaa a, en o heil ollu duunissa koskaa, mut jonku verra oma tyén puolest on
tullu seurattuu tdtd. Ni md sanoisin, et varmasti tommone joustavat tyétunnit

todenndkosesti sielt [0ytyy, tydolosuhteet ja tyoilmapiiri. (Mies, 30)

Selkeimpdnd tuloksena havaittiin, ettd asiakaspalvelu oli haastateltavien mielesté

Duunitorin logoon yhdistettdvd symbolinen ominaisuus. Asiakaspalvelun lisdksi
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merkkitunnukseen yhdistettiin kuitenkin myos miellyttdvyys, asiantuntijuus, osaaminen
ja epévirallisuus seké kekselidisyys. Tétd tukee Wronan (2015, 99) tutkimus, jonka mu-
kaan logon paksut linjat ja yksinkertaisuus heréttavét ajatuksia vahvuudesta ja kyvykkyy-
destd. My0s innovatiivisuus ja trendikkyys sekd maineikkuus, ystévéllisyys ja rehellisyys

nousivat esille haastateltavien valitessa logoon yhdistettivid symbolisia ominaisuuksia.
Asiakaspalvelu, miellyttivyys ja ... ehkd pdtevyys. (Mies, 26)
Asiantuntijuus, osaaminen ja no ehkd asiakaspalvelu. (Nainen, 40)
Asiakaspalvelu, miellyttivyys ja epdvirallisuus. (Mies, 29)
Asiakaspalvelu, asiantuntijuus ja ... ehkd osaaminen. (Nainen, 25)

Asiakaspalvelu, varmaan toi kekselidisyys omalla tavallaan ja epdviralli-

suus. (Mies, 30)
Miellyttivyys, kekselidisyys ja asiakaspalvelu. (Mies, 28)

Duunitorin logo herétti haastatteluun vastanneissa ristiriitaisia tunteita. Jotkut eivét
oikein ymmaértaneet, miksi symboli ja nimi oli yhdistetty, eivitkd ndin ollen l0ytineet
yhtymédkohtaa niiden vélilld. Yritystd kuvaavan oikean symbolin valitseminen on
Zaichkowskyn (2010, 552) mukaan tirkeda bréndin identiteetille ja sen ymmaértamiselle.
Osa haastateltavista oli yhdistdnyt symbolin niin selkeésti terveydenhoitoalaan, ettd him-
mistyivit ndhdessddn Duunitorin koko logon. Téllaisella yllattdvalla tapahtumalla voi
Grobertin ym. (2016, 240) mukaan olla niin positiivisia kuin negatiivisiakin vaikutuksia.
Tamaén lisdksi logo kuitenkin heriétti edelleen mielikuvaa turvallisuudesta ja vélittdmi-

sestd. Logon heréttimid mielikuvia ja tunteita kuvailtiin muun muassa seuraavasti.

Tdd herdttdd mussa semmosii mielikuvii ja ajatuksia, ettd tdn yrityksen
kautta vois mahdollisesti vuokrat esimerkiks tyovoimaa. Ja sillai ehkd yrittd-
Jédndkokulmasta varsinkin, niin helppous ja semmone turvallisuus, sitd
kautta mahdollistaa ruuhkatilanteissa, ehkd helpontamaan toimia. Jos ym-

mdrrdn tdan logon nyt oikein, et tdd on sille alalle liittyvd. (Mies, 26)

No mun mielest toi logo ja toi nimi ei tdsmdd, md en suoraa sanottuna oikee
ymmdrrd, et miks ne o yhdessd. Toi, mul tulee tost Duunitori-nimestd vihd

epdmddrdne fiilis. Se ei mun mielest kuulost vakuuttavalt. (Mies, 29)
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No nyt tietysti, ku tdd tuli tid firman nimiki tihdn logoon, ni sit heti jo yhdis-
tad, ettd milld toimialallaki toimitaan. No mielikuvat on tosiaa, et varmasti
Jjotain tyonvilitykseen liittyviid on kyseessd tost nimestd. Ja sitku toi syddin
toho yhdistyy ja toi on vihd tommonen niin ei perinteinen, ni tulee mielee et
ehkd halutaa sit tehdd sitd tyotd sillai syddamelld ja vilittdvdsti ja vihdn jo-

tenki ehkd eri tavalla, kun on totuttu tekemdd. Sitd jotenki halutaan ehkd
tuoda jotain uusia toimintamalleja, tehd vihdn erilaist bisnestd. Jotenkin

niin, vélittavdid tyovilitystd. (Nainen 28)

Kuten jo pelkédn symbolinkin kohdalla, my6s Duunitorin merkkityyppi heritti vas-
taajissa tunteen, ettd yritys valittdd tyontekijoistddn. Tdmén lisdksi yritys ndhtiin luotetta-
vana, turvallisena, limminhenkisend ja thmislédheisend tyonantajana. Suurimpana syyna
néihin herinneisiin tunteisiin sanottiin logossa oleva symboliikka, jonka sydimenmuo-
toinen logo loi. Zaichkowskyn (2010, 558) tutkimuksen mukaan yrityksen kannattaa
kayttdd logossaan lihavoitua laatikkomaista tekstid, mikali haluaa luoda luotettavaa mie-

likuvaa.

Sanoisin yhd, ettd ihmisliheinen. Syddn tuo sen. (Nainen, 25)

Ajateltaessa yritysté tyOpaikkana, vastauksissa oli paljon hajontaa. Edelleen kuiten-
kin nidhtiin, ettd logon perusteella Duunitori on mukava ja hyva tyopaikka. Liséksi ndh-
tiin, ettd logo toi tydpaikkainformaatiota juostavasta, luotettavasta, asiantuntevasta, ih-
misldheisestd ja innovatiivisesta tyopaikasta. Haastateltavissa herdsi myos tunteita tyo-
paikasta, jossa panostetaan henkilokuntaan ja heiddn kehittimiseensé seki tarjotaan kou-

lutusmahdollisuuksia.

No mielikuva mulle tulis, et on aika joustava tyénantaja. Et just huomio sen

tyon ja vapaa-ajan suhteen, jos on semmonen tarve et pitds tehd etdtoitd, ni
se onnistuu. Ja sit uskoisin, et haluis myos niinku panostaa siihen henkilo-
kuntaan, niiden kehittymiseen ja tarjoo koulutusmahdollisuuksii ja muita.

(Nainen, 28)

Yrityksessd tyOskentelevistd tyontekijoistd logo kertoi haastateltaville, ettd he ovat

monipuolisia, sosiaalisia ja vélittdvid, mutta kuitenkin suhteellisen tavallisia ihmisia.

Tulee mieleen et monipuolisia eri alan osaajia. Taas tost tori-sanasta. Sem-

monen monipuolinen ja laaja-alanen. (Nainen, 53)
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Duunitorin logon merkitys ulkoisen tyonantajamielikuvan muodostumisessa on ha-

vainnollistettu kuviossa 19.

Symboliset ominaisuudet:
Asiakaspalvelu
Miellyttavyys
Asiantuntijuus
Osaaminen

Viilineelliset ominaisuudet:
Tyotehtdvien monipuolisuus
Tyoilmapiiri
Joustavat tydtunnit
Tyon ja vapaa-ajan tasapaino
Etenemismahdollisuudet

Epavirallisuus
Kekselidisyys

Tyopaikkainformaatio:

Mukava

Hyva tyopaikka
Joustava

Luotettava

Asiantunteva

Thmisldhemnen

Innovatiivinen

Tyonantajainformaatio:
Tyontekyoista vilittéva
Luotettava
Turvallinen
Limminhenkinen
Thmislihenen

Tyontekijidinformaatio:
Monipuolisia
Sosiaalisia
Valittavia
Suhteellisen tavallisia

Kuvio 19 Logon merkitys ulkoiseen tyonantajamielikuvaan

Samoin kuten symbolin kohdalla, my6s Duunitorin logolla oli merkitysté haastateltavissa
syntyneeseen yrityksen ulkoiseen tyonantajamielikuvaan. Kuten kuviossa 19 on havain-
nollistettu, logo vilitti informaatiota tyontekijoistd valittdvistd, luotettavasta, turvalli-
sesta sekd lamminhenkisestd ja ihmislidheisesti tyonantajasta. Tydpaikkana Duunitori ko-
ettiin logon perusteella mukavana, hyvéni ja joustavana sekd luotettavana, asiantunte-
vana, ihmisléheiseni ja innovatiivisena. Tyontekijoistd logo taas kertoi haastateltaville,
ettd he ovat monipuolisia, sosiaalisia, vilittdvid ja suhteellisen tavallisia ihmisid. Vili-
neelliset ominaisuudet, joita Duunitorin logoon haastateltavat yhdistivét, olivat tyotehté-
vien monipuolisuus, tydilmapiiri, joustavat tyotunnit, tyon ja vapaa-ajan tasapaino seki
etenemismahdollisuudet. Asiakaspalvelu, miellyttivyys, asiantuntijuus, osaaminen, epa-
virallisuus ja kekselidisyys olivat taas Duunitorin tydnantajamielikuvaan liitettyjd sym-

bolisia ominaisuuksia.

6.2 Virien merkitys ulkoiseen tyonantajamielikuvaan

Tutkimuksen toisen osaongelman avulla tutkittiin virien merkitysti ulkoisen tyonantaja-

mielikuvan muodostumisessa. Tédméan tutkimisessa hyddynnettiin kahta Duunitorin
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padvirid, nimeltddn Uudistaja ja Asiantuntija. Ensimmaisena tutkittiin Uudistajaa eli tur-

koosia vérid (kuvio 20) seké sen herdttimid mielikuvia haastateltavissa.

Kuvio 20 Duunitorin turkoosi véri (Duunitori mediapankki 2020)

Viri Uudistaja, joka on havainnollistettu kuviossa 20, oli haastateltavien mielesté asian-
tunteva ja asiallinen. Labrecquen ja Milnen (2012, 719) tutkimus tukee tdtd herdnnytti
mielikuvaa, silld siind todettiin ihmisten yhdistivian sinisid vérisdvyjd patevyyteen. Té-
maén liséksi véri ndhtiin rauhallisena ja raikkaana, mutta kuitenkin myos tavallaan kyl-
maénd ja kliinisend. Ndihin havaintoihin saadaan tukea Wronan (2015, 104) tutkimuksesta.
Hinen mukaansa vihred véri ndhdédan raikkauden ja rauhallisuuden virini, ja sininen véri
taas symboloi kylmyyttd (Wrona 2015, 104). My6s Zaichkowskyn (2010, 555-556) tut-
kimus tukee tulosta sinisten virisdvyjen luomasta rauhoittavasta ja raikkaasta vaikutel-
masta. Turkoosin vérin ollessa yhdistelma sinisti ja vihredd, voidaan nédité tuloksia kéyt-
tad pohdittaessa Duunitorin turkoosiin viriin liitettyjd mielikuvia. Tdmén lisdksi myos
Singhin (2006, 787) tutkimus tukee haastateltavissa nousseita mielikuvia siité, etti tur-
koosi viri edustaa rauhallisuutta ja rentoutumista. Kysyttiessd vériin yhdistettdvid vili-
neellisid ominaisuuksia huomattiin, ettd turkoosiin vériin yhdistettiin samoja ominaisuuk-
sia kuin logon symboliin. Nimé ominaisuudet, jotka olivat samoja symboliin liitettyjen
ominaisuuksien kanssa, olivat turvallisuus, tyoturvallisuus, hyvinvointi seké tyon ja va-
paa-ajan tasapaino. Néiden lisdksi vériin yhdistettiin useamman kerran my6s mukavuus

ja sosiaaliset aktiviteetit.

Mukavuus, tyon ja vapaa-ajan tasapaino — en tie miks, mut tuli nyt vaa tost

mielee — ja vaikka sosiaaliset aktiviteetit. (Mies, 30)

No otetaan tuo mukavuus tosta... Kyl se taas sit se turvallinen. Md kerran jo
ennenki sanoin, siit muodost ja virist yhteensd oikeestaan se tuli. Ja sano-

taan sit vaikka toi sosiaaliset aktiviteetit. (Nainen, 53)
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Trendikkyys, rehellisyys ja asiantuntijuus ovat symbolisia ominaisuuksia, joita haas-
tateltavat yhdistiviat selkeimmin Duunitorin turkoosiin vériin. Lisdksi kuitenkin myds
miellyttdvyys ja innovatiivisuus olivat kyseesséd olevaan vérisdvyyn liitettyjd symbolisia
ominaisuuksia. Labrecque ja Milne (2012, 719) havaitsivat tutkimuksessaan samoja asi-
oita. Heidén tutkimuksensa mukaan sininen ja vihred véri luovat mielikuvaa vilpittdmyy-
destéd (Labrecque — Milne 2012, 719). Néin ollen voidaan ajatella, etti turkoosi véri sini-

sen ja vihredn yhdistelmadnd luo myds samanlaista mielikuvaa.
Innovatiivisuus, asiantuntijuus, trendikkyys. (Nainen, 28)
Mennddn sitte noilla: rehellisyys, miellyttdvyys, trendikkyys. (Nainen, 53)
Miellyttivyys, trendikkyys ja rehellisyys. (Mies, 28)

Turkoosi véri herdtti mielikuvia ja tunteita merellisestd fiiliksestd, asiantuntijuudesta
ja miellyttdvyydestd. Tatd tukee Zaichkowskyn (2010, 555-556) tutkimus, silld sen mu-
kaan siniseen taittavat virisdvyt tuovat mieleen veden. Lisdksi viri yhdistettiin useamman
kerran kylmyyteen sekd sairaalaan. Choin ja Singhin (2011, 806) tutkimuksen mukaan
sinisdvyiset vérit yhdistetddn kylmyyteen. Yhdelle haastateltavalle viri toi mieleen Hel-

singin ja Uudenmaan sairaanhoitopiirin.

Mulla tulee téistdi mielee semmonen asiantuntemus ja ammattitaito ehkd
tastd varistd enite. Siksi, koska tdd ei o ldmmin vdri vaan tdd on omalla ta-
vallas ehkd ei nyt kylmd, mutta sinne pdin, niin se tekee semmosen tunte-

muksen. (Mies, 26)

No tost turkoosista ithan ensi mul tuli kyl mieleen toi Helsingin ja Uuden-
maan sairaanhoitopiiri, HUS, mikd on vihd samanlaine. Mut sit toisaalta
ehkd jotkut asiantuntijapalvelut ja nimenomaan semmoset jollai toimialal,
mikd on uus, moderni, ei mikdd perinteinen toimiala vaan semmonen uus,

asiantuntijaorganisaatio. (Nainen, 28)

Tyonantajainformaatiosta turkoosi véri kertoi haastateltaville, ettd kyseessd oleva
yritys on asiallinen ja asiantunteva. Haastateltavat kuvailivat sitd, mitd viri kertoo yrityk-

sestd tyonantajana muun muassa seuraavilla tavoilla.

Asiapitonen, jotenki md siithen asiallisuuteen nyt jotenkin liitin ja semmo-
seen ehkd en voi sanoo ihan viranomastyyliin, mutta semmoseen asiapito-

seen ja toimistomaiseen md jotenki liitdn ton turkoosin. (Nainen, 40)
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Ehkd md menisin vieldkin silld sellasel asiallisuudella ja ei kovin erityinen,

vdrin perusteella. (Nainen, 25)

No jos miettii pelkkdd virid, nii mul tulee mielee joku semmone asiantunti-

Jatehtdivd, asiantuntevuus. (Mies, 29)

Yritys néhtiin turkoosin vérin kautta edelleen asiallisena ja mukavana tyopaikkana,
jossa on hyvi tyoilmapiiri. Yleisesti ottaen turkoosi véri herétti mielikuvan positiivisesta
tyopaikasta. Turkoosi véri ndhdddn yhtend miellyttivimpid mielikuvia heréttévistd vé-

risdvyisté (Singh — Srivastava 2011, 205).

Jatkuva, jatkan silld samalla mikd tdstiki tulee nyt mielee. Semmonen am-
mattitaito ja asiantuntijuus, mikd tdstd varistd tulee mulla mieleen ni se viit-

taa myos siihe. (Mies, 26)

Voisin kuvitel, et on semmonen mis tyontekijoil on olo, ettd heil on mukava
mennd téihin. Et siel on aina hyvd ilmapiiri ja vilittimisen kulttuuri, et ol-
laan kiinnostuneita, mitd niil tyontekijoille kuuluu ja miten ne jaksaa tyossd

ja onks tyotehtivdit mielenkiintosii ja ndin. (Nainen, 28)

Selvimpénd tuloksena haastatteluissa nousi esille, ettd turkoosi viri kertoi haastatel-
taville, ettd yrityksessé tydskentelee tyontekijoité, jotka ovat asiantuntijoita. Liséksi tur-
koosi véri loi mielikuvaa nuorekkaista tyontekijoistd, jotka ovat nykyaikaisia ja asioista
tietdvid. Pohjola (2018, 191) tukee mielikuvaa, jonka mukaan vihred viri symboloi nuo-
ruutta. Tdma voidaan ndhdd myds Duunitorin turkoosissa vérissé, koska se taittaa sinisen

liséksi my0s vihredén.

Perehtyvid, asiasta tietivid ja ei voi sanoo tdrkeitd, mut jotenkin semmosii...

Mikd ois oikee sana? Asiantuntevia. (Nainen, 40)

Ehkd aika sillai timdn pdivin henkisid eli asiast tietosia ja nykyaikaisia.

Ehkd vaan toi viri on vihd tommonen tavallaan muotiviri. (Nainen, 53)

Kuviossa 21 on havainnollistettu turkoosin vérin herattdmid mielikuvia ulkoisen

tyonantajamielikuvan muodostumiseen liittyen.
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Vilineelliset ominaisuudet:
Turvallisuus
Tyoturvallisuus
Hyvinvointi
Tyon ja vapaa-ajan tasapaino
Mukavuus
Sosiaaliset aktiviteetat

Symboliset ominaisuudet:
Trendikkyys
Rehellisy

Asiantuntijuus
Miellyttivyys
Innovatiivisuus

Tyopaikkainformaatio: Tyontekijidinformaatio:
Tyoénantajainformaatio: Asiallinen Asiantuntijoita
Asiallinen Mukava tyopaikka Nuorekkaita
Aslantunteva Hyvi ty6ilmapuri Nykyaikaisia
Positiivinen tyopaikka Asioista tietdvid

Kuvio 21 Turkoosin virin merkitys ulkoiseen tyonantajamielikuvaan

Kuviossa 21 on havainnollistettu Duunitorin turkoosin vérin merkitys ulkoiseen tyonan-
tajamielikuvaan. Turkoosi véri heritti haastateltavissa mielikuvaa asiallisesta ja asiantun-
tevasta tyonantajasta. Se vilitti tyopaikkainformaatiota asiallisesta, mukavasta ja positii-
visesta tyOpaikasta, jossa on hyvi tyoilmapiiri. Duunitorilla tydskentelevit tyontekijét
néhtiin turkoosin vérin kautta asiantuntijoina, jotka ovat nuorekkaita, nykyaikaisia ja asi-
oista tietdvid. Vilineelliset ominaisuudet, jotka haastateltavat liittivit turkoosiin vé-
risdvyyn, olivat turvallisuus, tyoturvallisuus, hyvinvointi, tyon ja vapaa-ajan tasapaino,
mukavuus ja sosiaaliset aktiviteetit. Trendikkyys, rehellisyys, asiantuntijuus, miellytti-
vyys sekd innovatiivisuus olivat taas vériin yhdistettyjd symbolisia ominaisuuksia.
Virien merkitystd ulkoisen tyonantajamielikuvan muodostumisessa tutkittiin tdssi

teemassa seuraavaksi Duunitorin tummansiniselld varilla (kuvio 22).

Kuvio 22 Duunitorin tummansininen véri (Duunitori mediapankki 2020)

Kuviossa 22 havainnollistettu viri toi haastateltavissa mieleen perinteikkyyden ja var-
muuden, mutta myds tummuuden ja synkkyyden. Liséksi se yhdistettiin johtajuuteen, re-

hellisyyteen, maskuliinisuuteen, jarjestelmillisyyteen ja suoruuteen. Véri nédhtiin myds
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niin tyylikkdand kuin tylséndkin. Néihin havaintoihin saadaan tukea Labrecquen ja Mil-
nen (2012, 723) tutkimuksesta, jossa he havaitsivat sinisen virin luovan mielikuvaa péa-
tevyydestd. Popa ym. (2013, 270) ja Tilburgin ym. (2015, 425) tutkimukset taas tukevat
havaintoa tummansinisen vérisdvyn maskuliinisuudesta. Heiddn tutkimuksissaan havait-
tiin, ettd tummansinisen sekd sinisen vérisdvyt ndhdidn kylminé ja maskuliinisena. Vili-
neellisid ominaisuuksia, joita haastateltavat yhdistivét kyseiseen variin selvimmin, olivat
organisaatiorakenne, palkka, tydsuhdeturva ja vaatimustaso. Mohebbin (2014, 100) tut-
kimuksessa tarkastellut sinisen virin luomat mielikuvat varallisuudesta ja konservatiivi-
suudesta tukevat haastatteluissa havaittuja ajatuksia tummansiniseen vériin yhdistetté-

vistd vélineellisistd ominaisuuksista.
Palkka, tyosuhdeturva ja no organisaatiorakenne vaikka. (Nainen, 40)

Palkka, tyon laatu ja vaatimustaso. (Nainen, 25)

Vankkuus oli symbolinen ominaisuus, joka yhdistettiin selkeimmin haastatteluissa
nédytettyyn tummansiniseen vérisdvyyn. Sen lisdksi véri ilmensi haastateltavien mielesté
johtamista, osaamista ja sitoutumista sekd maskuliinisuutta ja yrittdjyyttd. Saatuja tulok-
sia tukee Tamba Berehoiun ym. (2013, 422) tutkimus, jonka mukaan sininen véri viittaa

vakauteen ja kokemukseen.
Vankkuus, rehellisyys, yrittdjyys. (Mies, 29)
Vankkuus, sitoutuminen, ehkd arvovalta. (Nainen, 53)
Vankkuus, huippuosaaminen ja sitoutuminen. (Nainen, 25)
Vankkuus, sitoutuminen ja ehkd maineikkuus. (Mies, 28)
Vankkuus, huippuosaaminen, rehellisyys. (Mies, 26)

Haastateltavien mukaan tummansininen véri heritti mielikuvaa virallisuudesta, asi-
antuntijuudesta ja perinteikkyydestd. Ndiden liséksi se yhdistettiin rehellisyyteen, bisnes-
maisyyteen, vakauteen, kovuuteen ja synkkyyteen. Ndmé tulokset saavat tukea Ka-
minskan (2014, 8) tutkimuksesta, jonka mukaan pitevin yrityksen kuvan luomiseksi kan-
nattaa kiyttdd tummansinisen vérisdvyji. Myos Singhin ja Srivastavan (2011, 201) tutki-
mus tukee nditd havaintoja. Heidédn tutkimuksensa mukaan tummat vérit, kuten tumman-

sininen, luovat arvostetun ja asiantuntevan mielikuvan.
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No tdst virist tuleeki sit mielee et yritys tol viril symboloi sellasta perin-
teistd ja vakaata ja turvallista. Ettd ei olla ihan niin innovatiivisia tai haluta
mennd kaikkien trendien perdssd, vaan tarjota just vakaata asiantuntijuutta

Jja osaamista ja halutaa symboloida tol tummansinisel sitd. (Nainen, 28)

Tyo6nantajainformaatiosta tummansininen véri kertoi haastateltavien mielesti siiti,
ettd kyseessd oleva yritys on tiukka ja vaativa tyOnantaja. Viri loi mielikuvaa hierarkki-
sesta tyOnantajasta, joka on jéarjestelmaillinen ja jonka organisaatiossa jokaisella on tarkat
omat roolinsa. Kuitenkin tummansininen véri toi lisdksi haastateltaville mieleen myos
tyOnantajan, joka on riskitdn, lojaali ja rehellinen. Mohebbin (2014, 100) tutkimus tukee
edelld mainittuja tuloksia, silld hinen tutkimuksensa mukaan sininen viri ilmentda kon-

servatiivisuutta ja luottamusta.

Hyvin organisoitunut, et on selvdi organisaatio ja jokaisel on omat roolinsa

sielld. (Nainen, 40)
Tiukka. Nyt on jotenkin kovempi kuri, tumma vdri. (Nainen, 25)

Tummansininen véri heritti haastateltavissa ajatusta siitd, ettd tummansinisen varin
takana oleva yritys on asiakeskeinen tyOpaikka. Véri kertoi haastateltaville tyOpaikasta,
jossa jokaisella on omat selvit tyotehtévit, joista ei poiketa. Tamain lisdksi ndhtiin, ettd
vérin takana oleva yritys on riskiton ja joustamaton, mutta kuitenkin siitd huolimatta jat-

kuva ja luotettava tyopaikka.

Mul tuli nyt dskésen pohdinnan perusteel nii vahva mielikuva siitd, et siel

istuu ponotetdd omissa kuutioissa ja pistetdid hommaa eteenpdi. (Mies, 30)

Se on vihdn vanhanaikaisempi, jos vertaan siihen edelliseen vdriin. Tulee
pysdhtyneempi fiilis. Mulle tulee vaan tost vdrist, et se on jotenki turvallinen

Jja vihdn riskiton. (Nainen, 53)

Tummansininen véri herdtti haastateltavissa tyontekijdinformaatiota siitd, ettd yrityk-
sessd tyoskentelevit tyontekijédt ovat etenemishaluisia uratykkeji. Viri kertoi haastatelta-

ville my®0s, ettd tyontekijat ovat tydhonsa keskittyvid ja sitoutuneita.

Semmosia, jolla on kova etenemisenhalu ja ehkd pieni kilpailuvietti. (Nai-

nen, 40)

Houkuttelis ns. uratykkejd. Sellasii nuorii, ketkd arvostaa sitd, ettd ku tekee

kovasti toitd ni siit sit palkitaa. (Nainen, 28)
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Kuviossa 23 on havainnollistettu tummansinisen varin valittdmid assosiaatioita ul-

koisen tyonantajamielikuvan muodostumiseen liittyen.

Symboliset ominaisuudet:
Vankkuus
Johtaminen
Osaaminen
Sitoutuminen
Maskulinisuus
Yrittd)yys

Viilineelliset ominaisuudet:
Organisaatiorakenne
Palkka
Tyosuhdeturva
Vaatimustaso

Tyonantajainformaatio: .. . .
Tiukka Tyopaikkainformaatio:

Asiakeskeinen

Vaativa
Hierarkkinen
Jarjestelmallimen
Jokaisella tarkat omat roolit
Riskiton
Lojaali
Rehellinen

Tyontekijainformaatio:
Etenemishaluisia uratykke;ja
Tyohonsia keskittyneita
Sitoutuneita

Jokaisella selvit tyStehtavit
Riskiton
Joustamaton
Jatkuva
Luotettava

Kuvio 23 Tummansinisen virin merkitys ulkoiseen tydnantajamielikuvaan

Kuten kuviosta 23 ilmenee, tummansininen véri vilitti haastateltaville tyonantajainfor-
maatiota tiukasta, vaativasta, hierarkkisesta ja jarjestelméllisestd tyOnantajasta. Tamén li-
sdksi Duunitori ndhtiin tydnantajana, joka on riskitdn, lojaali seké rehellinen ja jonka
alaisuudessa jokaisella on tarkat omat roolinsa. Yritys néhtiin tummansinisen virin kautta
asiakeskeisend, riskittoménd, joustamattomana sekid jatkuvana ja luotettavana tyopaik-
kana, jossa jokaisella on selvit tyotehtdvit. Tyontekijdinformaatiosta tummansininen véri
vilitti haastateltaville tietoa siitd, ettd yrityksesséd tydskentelee tyohonsd keskittyneiti ja
sitoutuneita sekd etenemishaluisia uratykkejd. Organisaatiorakenne, palkka, tydsuhde-
turva ja vaatimustaso olivat vilineellisid ominaisuuksia, jotka tulivat haastateltaville mie-
leen tummansinisestd véristd. Symbolisia ominaisuuksia olivat taas vankkuus, johtami-
nen, osaaminen, sitoutuminen, maskuliinisuus ja yrittdjyys.

Seuraavaksi haastateltavia pyydettiin vertailemaan turkoosin ja tummansinisen vérin
heréttimid mielikuvia. Turkoosin virin ndhtiin herdttivdn rennompaa mielikuvaa yrityk-
sestd kuin tummansinisen vérin. Tdmén lisdksi turkoosi véri loi mielikuvaa helpommin
lahestyttavastd, energisemmasti ja modernimmasta sekd nuoremmasta yrityksestd. Tum-
mansininen viri taas ndhtiin perinteisempénd, virallisempana, konservatiivisempana ja
hierarkkisempana sekd vanhempana yrityksend. Néin ollen voidaan nihdi, ettd tumma

vari ndhdddn helposti vankempana ja hierarkkisempana kun taas vaaleampi véri
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innovatiivisempana ja rennompana. Tétéd tukee Singhin ja Srivastavan (2011, 203) tutki-
mus. Heiddn mukaansa tummat vérit herattavit kunnioitusta sekd mielikuvia ammattitai-
dosta ja vaaleat, kirkkaammat vérit luovat tunteita energisyydestd ja dynaamisuudesta.
Singhin (2006, 785) tutkimuksen mukaan vérit vaikuttavat eri ihmisiin eri tavoilla. Eroa-
vuuksia viristd herdnneistd mielikuvista voidaan myds pohjata Singhin ja Srivastavan
(2011, 199) tutkimukseen. Heidén tutkimuksensa mukaan virien havaitsemiseen vaikut-
tavat voimakkaasti monet eri asiat, kuten ihmisten fysiologiset ja psykologiset taipumuk-
set, kokemukset seké iké, sukupuoli, etnografiset ja demografiset tekijat.

Selkeimpidnd tuloksena virien merkityksestd ulkoiseen tyonantajamielikuvaan ha-
vaittiin, ettd turkoosi véri huokuu haastateltavien mielestd parempaa tyonantajamieliku-
vaa kuin tummansininen vari. Kysyttdessd parempaa tyonantajamielikuvaa huokuvaa vé-
rid, jokainen haastateltava valitsi turkoosin varin. Haastateltavien mielesti turkoosi véri
herdtti enemmaén positiivista mielikuvaa, oli helposti ldhestyttdviampi sekd nykyaikai-
sempi. Tahdn saatuun tulokseen voidaan hakea tukea Pohjolalta (2018, 190), jonka mu-
kaan tummansininen véri ei sen suuren kiayttomaardn vuoksi toimi personoivana tekijana.
Naéin ollen voidaan nihd4, etti turkoosi vérin valittiin sen erottautumiskyvyn vuoksi huo-

kuvan parempaa ulkoista tydnantajamielikuvaa.

Kirkkaampi. Se o jotenki energisempi ja ammattimaisempi — semmone fiilis

mul tulee ainaki tist. (Mies, 29)

Md sanoisin, et toi turkoosi. Than siks, ku se on mielenkiintoisempi ja herdit-

tdd minus enemmd positiivista. (Nainen, 53)
Kylld tid turkoosi. Se on helposti ldhestyttivampi. (Mies, 26)

Vasemmanpuolimmainen eli vaaleansininen. Ihan siksi, koska koen vdrin
luovan nuorekkuutta tuohon yritykseen, jolloin mielikuva on, ettd se on nuo-

rekkaampi ylipddtds. Tdmménen innovatiivisempi. (Mies, 28)

6.3 Typografioiden merkitys ulkoiseen tyonantajamielikuvaan

Tutkimuksen kolmantena teemana oli typografioiden merkitys ulkoisen tyonantajamieli-

kuvan muodostumisessa. Ensimmaisena tutkittiin fonttia Montserrat (kuvio 24).
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Kuvio 24 Duunitorin Montserrat typografia (Duunitori 2020b)

Selkeimpind tuloksena kuviossa 24 havainnollistetusta Montserrat fontista mieleen tule-
vista adjektiiveista havaittiin, ettd se on haastateltavien mielestd selked. Lisdksi fontti
ndhtiin myo6s suhteellisen tavallisena ja asiallisena. Fontti toi haastateltaville mieleen mo-
nia eri vélineellisid ominaisuuksia, mutta eniten niista esille nousivat turvallisuus, jousta-
vat tydtunnit ja tyon laatu sekd mukavuus. Pyored kirjainten muoto symboloi Kaminskan
(2014, 9) mukaan harmoniaa, turvallisuutta ja mukavuutta. Symbolisista ominaisuuksista
haastateltaville tuli eniten mieleen vankkuus ja vilpittomyys seké asiantuntijuus ja pite-
vyys. Naitd tuloksia tukee Zaichkowskyn (2010, 552) tutkimus, jonka mukaan ihmiset
liittdvit paksunnettuja fontteja kyvykkyyteen.

Vilpittomyys, vankkuus, pdtevyys. (Mies, 26)
Osaaminen, asiantuntijuus ja pdtevyys. (Nainen, 25)

Typografiana Montserrat herétti haastateltavissa mielikuvaa tavallisuudesta ja siitd,
ettd fontin kanssa pyritddn kiinnittimaan huomiota tekstin siséltéon, sen ulkonddn sijaan.
Se ndhtiin my0s kursailemattomana fonttina seké turvallisena valintana. Néihin haastat-
teluista saatuihin havaintoihin voidaan hakea tukea Kasparin ym. (2015, 376) tutkimuk-
sesta. Heiddn mukaansa timén tyyliset fontit ovat helposti ymmaérrettivid, ja niiden

kanssa huomio kiinnittyy tekstin sisdltoon.

No mdd tykkéid. On hyvin selked ja kursailematon, ettei yritd liikaa kikkail-
lakkaan. Menee mun mielestd tdlld fontilla sen tekstin sisdltoon huomio, ei

niinkddn tekstityyppiin tai fonttiin. (Nainen, 53)

Montserrat fontti kertoi haastateltaville, ettd kyseessd oleva yritys on rento ja tavan-

omainen tydnantaja. Fontti loi myds mielikuvaa ammattitaidosta, rehellisyydesti,
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tehokkuudesta ja trendikkyydestd. Ndihin havaintoihin voidaan hakea jilleen tukea Kas-
parin ym. (2015, 376) tutkimuksesta. Heiddn mukaansa Sans Serif luokkaan kuuluvia
fontteja kiytetddn yleensa tieteellisissa teksteiss ja siten ne luovat teksteihin tieteellista
vaikutelmaa. Haastateltavat kuvailivat sitd, mitd fontti kertoo yrityksestd tyonantajana

muun muassa seuraavilla tavoilla.

Mul tulee mielee rento. (Mies, 29)

Md laittaisin sen keskivertolaariin niin sanotusti eli halutaan eteenpdin ja
kehittid asioita, mut ei olla ihan vield siel huipulla. Silti halutaan vihdn
trendikkyyttd ja uusii ajatuksii ja myos kaivataan eri tyyppisii tekijoit sinne.

(Nainen, 40)

Tyopaikkainformaatiosta fontti kertoi haastateltaville siitd, ettd yritys on avoin ja jir-
jestelméllinen sekd kannustavan ilmapiirin omaava tyopaikka. Témén liséksi se néhtiin
asiallisena ja virallisena, mutta kuitenkin edelleen melko tavanomaisena tydpaikkana.
Kaminskan (2014, 9) tutkimuksen voidaan ndhda tukevan titd saatua tulosta, silld hinen

mukaansa levea fontti luo mielikuvaa vakaudesta.

Se vois aikalail mennd siihen tummasinisee laarii, et asiallista ja jérjestel-

mdllistd. (Mies, 30)

Varmaa semmonen, et on hauska tulla toihin ja ei o ehkd niin perinteine. On
avoin uusille ehdotuksille tyontekijoiltd ja tyontekijdt saa ettii itselleen sopi-
vimpii tyétapoja. Sit ehkd kannustava ilmapiiri, et tehdd toitd saman tavot-

teen eteen, eikd yritetd kilpailla toisii vastaan. (Nainen, 28)

Haastateltavien mielestd fontti kertoi heille, ettd yrityksesséd tydskentelee ammattitai-

toisia ja muutoksille avoimia tyontekijoita.

Asiansa osaavii, mutta semmosii, jotka ovat kiinnostuneit kaikest uudesta ja

haluu kehittdd asioita. (Nainen, 40)

Kuviossa 25 on havainnollistettu Montserrat typografian haastateltavissa herattimia

mielikuvia ulkoisesta tyonantajamielikuvasta.
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Viilineelliset ominaisuudet: e Haei i Symboliset ominaisuudet:
Turvallisuus ; Vankkuus
Joustavat tydtunnit Vilpittomyys
Tyon laatu < Asiantuntijuus
Mukavuus Patevyys

Tyonantajainformaatio: Tyopaikkainformaatio:
Rento Avoin
Tavanomainen Jarjestelmallimen Tyontekijidinformaatio:
Ammattitaitomen Kannustava ilmapiiri Ammattitaitoisia
Rehellinen Asiallinen Muutokselle avoimia
Tehokas Virallinen
Trendikas Melko tavanomainen

Kuvio 25 Montserrat typografian merkitys ulkoiseen tyonantajamielikuvaan

Kuviossa 25 on havainnollistettu Montserrat typografian merkitys ulkoisen tyonantaja-
mielikuvan muodostumisessa. Montserrat fontti vélitti haastateltaville informaatiota ren-
nosta, tavanomaisesta, ammattitaitoisesta sekd rehellisestd, tehokkaasta ja trendikkéasti
tyOnantajasta. Montserrat fontin haastateltavissa luoma tydpaikkainformaatio oli, ettd yri-
tys on avoin, jirjestelméllinen, asiallinen, virallinen ja melko tavanomainen tyopaikka,
jonka alaisuudessa on kannustava ilmapiiri. TyOntekijoitd haastateltavat kuvailivat fontin
luoman mielikuvan mukaisesti ammattitaitoisiksi ja muutokselle avoimiksi. Turvallisuus,
joustavat tyotunnit, tyon laatu sekd mukavuus olivat fontin valittdimié vélineellisid omi-
naisuuksia. Haastateltavien fonttiin yhdistdmid symbolisia ominaisuuksia olivat taas
vankkuus, vilpittdmyys, asiantuntijuus ja péatevyys.

Typografioiden merkitystd ulkoisen tyonantajamielikuvan muodostumisessa tutkit-
tiin téssi teemassa seuraavaksi Duunitorin Erikrighthand fontilla. Kyseinen fontti on ha-

vainnollistettu kuvion 26 oikeassa yldkulmassa.
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Sijoita hyvaan s2nkyyis,

Kuvio 26 Duunitorin Erikrighthand typografia (Duunitori 2018a)

Adjektiiveja, joita haastateltaville tuli ensimméaisend mieleen kuviossa 26 havainnolliste-
tusta fontista olivat rento, hauska ja humoristinen. Vilineellisistd ominaisuuksista valit-
tiin useimmiten tyon ja vapaa-ajan tasapaino, joustavat tyotunnit, mukavuus ja tydilma-
piiri. Symbolisista ominaisuuksista taas vilpittdmyys ja epévirallisuus olivat selkeimpid
havaintoja. Niiden lisdksi my0s innovatiivisuus ja kekselidisyys nousivat esille useam-

man kerran.
Vilpittomyys, innovatiivisuus ja epdvirallisuus. (Nainen, 25)

Ajateltaessa fontin heréttdmid mielikuvia ja tunteita, herdtti se haastateltavissa késin
kirjoitetun mielikuvan. Tdméa mielikuva loi tunteita epavirallisuudesta, rentoudesta, nuo-

ruudesta ja humoristisuudesta.

No iha must humoristista fiilistd herdttdd, et se o itha semmone hauska. (Nai-

nen, 53)

Téstd tulee mieleen rentous yrityksessd ja semmonen, missd ldhestytdd jos-

kus jopa pienesti huumorilla asioihi. (Mies, 26)

Se tavallaan tuo mieleen persoonallisen kdsialan, joka on vihdn niinku itse
kirjotettu ja se herdttdd mielikuvan myos nuoruudesta ja ehkd jopa lapsen-

omaisesta tavasta kirjoittaa. (Mies, 28)

Haastateltavat kuvailivat fontin takana olevaa yritysti rentona tyonantajana.

No ei ainakaa semmonen pdsmdréivd. Rento — jokanen saa vihdn niinku

tehd omalla tyylilldd. (Mies, 30)

Fontti kertoi haastateltaville, etti yritys on tydpaikkana innovatiivinen ja mukava
paikka tyoskennelld. TyOpaikassa olevaa ilmapiirid kuvailtiin fontin mukaan muun mu-

assa seuraavasti.
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Mukava paikka olla toissd ja ehkd semmonen, ettd saa antaa omia ideoita

myads tyontekijit. (Nainen, 25)

No just se avoin ilmapiiri kaikille mielipiteille. Et kenenkddn mielipiteit ei
viheksytd ja uskalletaan sanoo, jos ollaan jotain mieltd jostai. Kaikkii kuun-
nellaan ja koko ajan yritetddn ettii parempii tapoi tehdd asioita. (Nainen,

28)

Tyontekijdinformaatio, jota kyseessd oleva fontti kertoi haastateltaville, oli, etté yri-
tyksessd tydskentelee nuorekkaita tyontekijoitd. Ndmi tyontekijidt ovat haastateltavien

mielestd sosiaalisia ja innovatiivisia henkil§ita.
Sidlld on puheliaita, rentoja ja ekstroverttejd ihmisid. (Mies, 26)

Kuviossa 27 on havainnollistettu Erikrighthand typografian vélittdmia assosiaatioita

ulkoisen tydnantajamielikuvan muodostumiseen liittyen.

Symboliset ominaisuudet:
Vilpittomyys
Epavirallisuus
Innovatiivisuus
Kekselidisyys

Viilineelliset ominaisuudet: Sijoita hyviin ssnioym
Tyon ja vapaa-ajan tasapaimo
Joustavat tyStunmt
Mukavuus
Tyoilmapiiri

ey

@ buuniteri

Tyontekijidinformaatio:
Nuorekkaita

Tydpaikkainformaatio:
Innovativinen
Mukava tyopaikka

Tyonantajainformaatio:
Rento tybnantaja

Innovatiivisia

Kuvio 27 Erikrighthand typografian merkitys ulkoiseen tydnantajamielikuvaan

Kuten kuviossa 27 on havainnollistettu, Erikrighthand typografia viélitti haastateltaville
mielikuvaa rennosta tyonantajasta. Sen haastateltavissa herdttdmi tydpaikkainformaatio
oli, ettd yritys on innovatiivinen ja mukava tyOpaikka. Fontti kertoi haastateltaville, ettd
Erikrighthand typografiaa kdyttdvissd yrityksesséd tyoskentelee nuorekkaita, sosiaalisia ja
innovatiivisia tyontekijoitd. Vilineelliset ominaisuudet, jotka haastateltavat liittivét typo-
grafiaan, olivat tyon ja vapaa-ajan tasapaino, joustavat tyotunnit, mukavuus ja tyoilma-
piiri. Vilpittomyys, epdvirallisuus, innovatiivisuus ja kekselidisyys olivat taas haastatel-

tavien Erikrighthand fonttiin liittimid symbolisia ominaisuuksia.
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Vertailtaessa edelld mainittuja fontteja keskenéddn, haastateltavien mielestd Montser-
rat fontti oli asiallisempi ja virallisempi, kun taas Erikrighthand fonttia luonnehdittiin
huomiota herittivaimmaksi sekd epévirallisemmaksi. Montserratissa huomio kiinnittyi
haastateltavien mielesta selkedsti enemman tekstin sisaltoon, kuin itse fonttiin. Tata tukee
Zaichkowskyn (2010, 558) tutkimus, jonka mukaan lihavoidut laatikkomaiset fontit luo-
vat luotettavampaa kuvaa kuin soljuvat kursivoidut typografiat. Lihavoidut fontit ilmai-

sevat hinen mukaansa vahvuutta ja soljuvat fontit kepeyttd (Zaichkowsky 2010, 558).

Tdd keltasel pohjal oleva on enemmdn markkinoinnillinen ja asiapitoisempi,

kun sit taas tid tyopaikkaan-teksti on huomiota herdttivdampi. (Nainen, 40)

Md sanon, ettd asiatekstis tdd perus kirjotusfontti on hyvd. Mut tollai huo-

mion herdttdjdnd tua kdsinkirjotettu on. (Nainen, 53)

Vastaukset jakautuivat kahtia kysyttdessd parempaa tyonantajamielikuvaa huokuvaa
fonttia. Toisten haastateltavien mielestd Montserrat ja toisten mielestd taas Erikrighthand
fontti huokui parempaa tyonantajamielikuvaa. Perusteluna Montserratin valinnalle oli
muun muassa sen luoma uskottavuus. Moni Montserratin valinnut haastateltava sanoi,
ettd ei voisi ottaa tosissaan yritystd, joka kéyttéisi pelkéstddn Erikrighthand fonttia. Eri-
krighthand fontin valintaa taas perusteltiin siitd huokuvalla rentoudella ja erilaisuudella.
Tati saatua tulosta tukee Lemminkin ym. (2003, 3) tutkimus, jonka mukaan mielikuvien
syntyminen on yksil6llinen prosessi, johon vaikuttaa useita eri tekijoitd. Heiddn mu-

kaansa tété kautta jokaiselle ihmiselle syntyy erilainen késitys ja mielikuva yrityksesta.

No kyl kuitenki tid keltasel pohjal oleva. Jos md nyt alan miettii, et olis joku
teksti kokonaan kirjotettu tdl sinisel pohjal olevalla. Ni en oikee tiid, mitdi
mielikuvii siit tulis. Ehkd ois vihd semmone et “miksi? . Et siit vois tulla

ehkd epdsiisti vaikutelma. Vaiks tdilleen tyylikeinona, et se on yhes kohas ni

must se toimii tosi hyvin. Jos miettii ihan vaan sitd fonttii, ni kyl tdd keltasel

pohjal oleva on parempi mun mielest. (Nainen, 28)

Than nyt tdllai lonkalta heitettynd md sanosin, et toi epdvirallisempi. No
ehkd se tulee omasta kokemuksesta, ettd kaipaan tyotd, jossa ei ole niin tark-
kaa ja hierarkista ja tylsdd. Niin jotenki kun tdstd tulee enemmdn rennompi

mielikuva, niin sen takia. (Nainen, 25)
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6.4 Kuvien merkitys ulkoiseen tyonantajamielikuvaan

Viimeisend tutkimuksen teemana selvitettiin kuvien merkitysti ulkoisen tyonantajamie-
likuvan muodostumisessa. Tatd, kuten aiempiakin teemoja, tutkittiin kahden eri visuaali-
sen elementin eli tissd tapauksessa kahden kuvan kautta. Ensimmaéisend kuvana tutkittiin

Duunitorin tydhakusivuston kuvaa (kuvio 28).

Kaikki tyépa!kat

Kuvio 28 Duunitorin tydnhakusivuston kuva (Glad 2019a)

Tydohakusivuston kuvasta, joka on havainnollistettu kuviossa 28, mieleen tulevista adjek-
tiiveista nousivat haastatteluissa useimmiten esille positiivisuus ja toiveikkuus. Etenemis-
mahdollisuudet, hyvinvointi, tyon ja vapaa-ajan tasapaino sekd koulutusmahdollisuudet
olivat vélineellisid ominaisuuksia, joita kuvaan yhdistettiin useimmiten. Symbolisista
ominaisuuksista taas henkilokohtaiset saavutukset oli selkein havaittu tulos. Tdmén li-
sdksi kuitenkin myds miellyttavyys, ystiavéllisyys, vilpittdomyys ja epavirallisuus nousivat
esille useamman kerran. Kuvan havainnollistaessa ylospdin katsovaa naista, voidaan
Sisodian ja Chowdharyn (2012, 99) tutkimuksen ajatella tukevan haastatteluissa saatuja
tuloksia. Heiddn mukaansa tillaisten etenemismahdollisuuksia ja tyon ja vapaa-ajan tasa-
painoa symboloivien kuvien avulla voidaan luoda positiivista ulkoista tyonantajamieliku-

vaa.
Miellyttdvyys, ystavillisyys ja henkilokohtaiset saavutukset. (Mies, 28)

Henkilokohtaiset saavutukset, miellyttavyys ja epdvirallisuus. (Nainen, 25)

Yleisesti ottaen tyohakusivuston kuva loi haastateltavissa positiivisia ja iloisia mie-
likuvia. Se herétti ajatuksia toiveikkuudesta, kirkkaasta tulevaisuudesta ja tulevan tyon-

tekijdn haaveilusta. Sisodian ja Chowdharyn (2012, 99) tutkimus tukee myos nditd
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havaintoja. Heidén tutkimuksensa mukaan kuvien avulla voidaan luoda yrityksesté posi-

titvista mielikuvaa potentiaalisille tyonhakijoille.

No kyl mul sellanen toiveikkuus tulee tavallaan tosta. Et varsinki nyt, ku
tamméne tyohakusivusto kyseessd, ni et kyl se siel jossaki lymyilee se tyo-
paikka. Et hyviltd néyttdd, jaksaa vaa puurtaa ja hymyilld ni kyl se sidlt tu-
lee. (Mies, 30)

No se herdittdd, et siind tavallaa odottaa ja haaveilee tuleva tyéntekijda. Et on
saanu joko tyopaikan tai on nihny mielenkiintoisen tyopaikkahakemuksen ja

hyvin kovalla uskolla ja innolla on tilanteeseen nihden. (Nainen, 53)

Mul tulee tdst semmone fiilis, et tdd kuva osottaa sen, ettd edessdpdin on jo-

tai parempaa. Toiveikkuutta herdttid mun mielest. (Mies, 29)

Kuva kertoi haastateltaville, ettd sen takana oleva yritys on rento tyonantaja, joka
tarjoaa tyontekijoilleen etenemis- ja kehittymismahdollisuuksia. Sisodian ja Chowdharyn
(2012, 100) tutkimuksen mukaan tyon ja yksityiseldmén tasapainoa ja yksilon kasvua ha-
vainnollistavat kuvat herittdvét potentiaalisissa tyonhakijoissa ajatuksen organisaatiosta

paikkana, jossa he voivat edetd urallaan.

No varmaa antaa niitten tyontekijoiden kurkottaa sinne korkeelle. Et ei ha-
luu, et ku sit sut sinne valitaa, et sd olisit siin samas positios vilttdimdt koko
aikaa. Et, jos sul on kiinnostusta kehittyy pidemmdille ja ottaa uusii haas-
teita, nii se myos sulle tarjotaan. Varmaan tosi avoin ja haluu et tyontekijdt

saa kehittyd ja haluu tarjota mielenkiintosii tyétehtdivii niille. (Nainen, 28)

Tyonantajana rento, tukee tarvittaessa ja kylld tdstd tulee positiivine tyonan-

tajakuva. (Mies, 26)

Yrityksestd tyopaikkana kuva kertoi haastateltaville suhteellisen samoja asioita, kun
tyOnantajanakin. Haastateltavat luonnehtivat yritysta tyopaikkana, jossa on rento ja hyvi
tyoilmapiiri sekd mahdollisuuksia kehittyd. Tdmién lisdksi yritystd kuvailtiin kuvan pe-

rusteella reiluksi ja joustavaksi tydpaikaksi, joka ei kuitenkaan poikkea litkaa muista.

Sidl ois ihan mukavaa tyéskennelld eli sanoisin suht rentoo, hyvd tydilma-

piiri. Joo, annetaan tavallaan ideoille aikaa. (Mies, 28)
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No semmone, ettd ihmiset viihtyy siel téis. Et toihin on aina kiva tulla ja tyo-
kaverit on saman henkisii — ilosia ja positiivisii ja haluu kehittdd asioita. In-

nostava ilmapiiri ja kehittymisen mahdollisuudet. (Nainen, 28)

Tyontekijdinformaatio, jota kuvasta selkeimmin haastateltaville syntyi, oli nuorek-
kaat tyOntekijat. Tamén lisdksi yrityksessé tydskentelevia tyontekijoita kuvailtiin innova-

tiivisina, motivoituneina ja innokkaina.

Nuorekkaita tyontekijoitd, joilla on ndkemystid myés visuaalisesta ulostu-

losta. (Mies, 28)

Kuviossa 29 on havainnollistettu tyonhakusivuston haastateltavissa herdttdmia mie-

likuvia ulkoisesta tyonantajamielikuvasta.

Symboliset ominaisuudet:
Henkilokohtaiset saavutukset
o Miellyttévyys
e Y stava VS

Viilineelliset ominaisuudet: sl tyspaikat
. . yhdells haulla
Etenemismahdollisuudet T —
Hyvinvointi - i - =
Tyon ja vapaa-ajan tasapaino
Koulutusmahdollisuudet oK
Epévirallisuus

Tyopaikkainformaatio:
Rento Tyontekijidinformaatio:
Hyva ty6ilmapiri Nuorekkaita
Kehittymismahdollisuudet Innovatuvisia
RE Motivoituneita
Joustava Innokkaita
Ei poikkea litkaa muista

Tyonantajainformaatio:
Rento
Tarjoaa etenemis- ja
kehittymismahdollisuuksia

Kuvio 29 Tyonhakusivuston kuvan merkitys ulkoiseen tyonantajamielikuvaan

Kuviossa 29 on havainnollistettu tyohakusivuston kuvan merkitys ulkoiseen tyonantaja-
mielikuvaan. Kuvan haastateltavissa luoma tyonantajainformaatio yrityksesta oli, etté se
on rento tyOnantaja, joka tarjoaa etenemis- ja kehittymismahdollisuuksia. Kuva vilitti
haastateltaville, ettd tyonhakusivuston kuvan takana oleva yritys on rento, reilu ja jous-
tava tyOpaikka, jossa on hyvéa tydilmapiiri ja kehittymismahdollisuuksia. Tdman lisdksi
nihtiin, ettd tyopaikka ei kuitenkaan poikkea litkaa muista. TyOntekijdinformaatio, jota
kuvasta haastateltaville tyontekijoistd herési, oli, ettd he ovat nuorekkaita, innovatiivisia,
motivoituneita ja innokkaita. Vilineelliset ominaisuudet, joita tyonhakusivuston kuva

haastateltaville vilitti, olivat etenemismahdollisuudet, hyvinvointi, tyon ja vapaa-ajan
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tasapaino sekd koulutusmahdollisuudet. Henkilokohtaiset saavutukset, miellyttivyys, ys-
tiavéllisyys, vilpittomyys ja epévirallisuus olivat taas kuvaan liitettyjd symbolisia ominai-
suuksia.

Viimeiseksi kuvien merkitystd ulkoiseen tydonantajamielikuvaan tutkittiin tissi tee-

massa Duunitorin maanantaifiilis-mainoskampanjan kuvalla (kuvio 30).

A © i

Duunitori

Jos maanantaifiilis
kestad koko viikon:
duunitori.fi

Kuvio 30 Duunitorin maanantaifiilis-mainoskampanjan kuva (Glad 2019b)

Kuviossa 30 havainnollistettu mainoskampanjan kuva toi haastateltavien mieleen suurim-
maksi osaksi positiivisia adjektiiveja, kuten hauska ja humoristinen. Toisaalta se toi kui-
tenkin mieleen myds viasymyksen, kyllastyneisyyden ja ankeuden, mutta samalla myos
erilaisuuden ja kekselidisyyden. Tydilmapiiri oli ominaisuus, joka nousi selkeidsti eniten
esille haastateltaville kuvasta mieleen tulevista vélineellisistd ominaisuuksista. Tdmaén li-
sdksi kuitenkin myos tydtehtdvien monipuolisuus ja hyvinvointi nousivat esille useassa
haastattelussa. Symbolisista ominaisuuksista taas vilpittdmyys, ainutlaatuisuus, miellyt-
tavyys ja kekselidisyys olivat useimmiten haastatteluissa esille nostettuja ominaisuuksia

maanantaifiilis-mainoskampanjan kuvaan liittyen.
Tyétehtivien monipuolisuus, hyvinvointi, tyoolosuhteet. (Nainen, 53)
Ainutlaatuisuus, miellyttivyys, kekselidisyys. (Mies, 26)

Kuva loi haastateltaville humoristisen vaikutelman, joka toi hyvén olon. Timé kuvan

herdttdma olo syntyi niin samaistumisen kuin helposti ldhestyttdvyyden kautta.
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No siis varmasti on myds aika monelle, ainaki perheelliselle, vois samaistuu
toho tilanteesee. Jos tos nyt kuvataan sitd, et aamulla ldhetdd duunii, ni jos-

kus voi olla vihd tommone fiilis. (Mies, 30)

Nyt on maanantai, niinku ilmeisesti tis kuvassakin. Than hauska, tulee sella-

nen hyvd fiilis, samaistumisen kautta. (Nainen, 25)

Rento ja epdvirallinen olivat selkeimpid kuvasta nousseita asioita, jotka kertovat ky-
seisestd yrityksestd tyonantajana. Monelle haastateltavalle tuli myos mielikuva, ettd Duu-
nitori on tyOnantajana pdinvastainen kuin kuvassa esitetty maanantaifiilis eli yritykseen

olisi kiva mennad t6ihin, jopa maanantaina.

No nyt tulee mielee, ku selkeesti tdd nainen tds kuvassa on menossa johonki
toihin, mis ei o hauska mennd. Ni sit taas Duunitori pdinvastoin on sem-
mone, ettd maanantain on kiva mennd toihin. Et ei tarvi aamul herdtd ja olla
kiukkune, vaa enemmdnki herdd innoissaa, et jes ku pddsee taas toihin.

(Nainen, 28)

Selkeimpina tuloksena siitd, mitd kuva kertoi yrityksestd tyOpaikkana, havaittiin, ettd
se nahtiin rentona. Tdmaén lisdksi Duunitori ndhtiin kuvan kautta motivoivampana ja jous-
tavampana tyopaikkana kuin kuvassa havainnollistettu tyopaikka. Sisodian ja Chowdha-
ryn (2012, 104) mukaan tyopaikkaa aidosti havainnoivat kuvat ovat olennaisia oikeiden

potentiaalisten hakijoiden houkuttelemiseksi.

No motivoivampi paljon, kun ehkd sit sen nykynen. Mitd tid ihminen mah-

dollisest hakis. (Nainen, 53)
Yrityksessd tyoskentelevistd ihmisistd kuva kertoi haastateltaville, ettd he ovat nuo-
ria, kunnianhimoisia ja innovatiivisia tyontekijoitd. Lisdksi heidédt ndhtiin tyontekijoind,

jotka ovat sosiaalisia ja arvostavat joustavuutta.
Tyoskentelee avoimii, sosiaalisii, helposti lihestyttivii ihmisii. (Mies, 29)

Sielld tyoskentelee rentoja, joilla on uudenlainen nikemys mainonnasta ja
viipddtds viestimisestd. Joten se kertoo myds innovatiivisesta ilmapiiristd.

Mun mielest se kertoo et siel on nuorempaa ihmistd. (Mies, 28)

Kuviossa 31 on havainnollistettu mainoskampanjan kuvan haastateltavissa heratta-

mid assosiaatioita ulkoiseen tyonantajamielikuvaan liittyen.
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M M
Viilineelliset ominaisuudet: T [_WA Symboliset ominaisuudet:
Tybilmapiiri " Ay Vilpittomyys
Tyotehtivien monipuolisuus N N Aul_utlaat-msuus
Hyvinvointi -+ / \1- Miellyttavyys
A romee A Kekselidisyys

Tyontekijidinformaatio:
Nuoria
Kunnianhimoisia
Innovatiivisia
Sosiaalisia
Joustavuutta arvostavia

Tyonantajainformaatio:
REY
Epévirallinen
T6ihin olisi kiva menni

Tyopaikkainformaatio:
Rento

Motivoiva
Joustava

Kuvio 31 Mainoskampanjan kuvan merkitys ulkoiseen tyonantajamielikuvaan

Kuten kuviossa 31 on havainnollistettu, mainoskampanjan kuva valitti haastateltaville in-
formaatiota rennosta ja epdvirallisesta tydonantajasta, jonka alaisuudessa toihin on kiva
mennd. TyoOpaikkainformaatiosta kuva loi mielikuvaa rennosta, motivoivasta ja jousta-
vasta tyOpaikasta. Tyontekijoitd haastateltavat kuvailivat mainoskampanjan kuvan luo-
man mielikuvan mukaisesti nuoriksi, kunnianhimoisiksi, innovatiivisiksi ja sosiaalisiksi
tyontekijoiksi, jotka arvostavat joustavuutta. Tydilmapiiri, tyStehtdvien monipuolisuus ja
hyvinvointi olivat haastateltavien kuvaan liittdimid vélineellisid ominaisuuksia. Symboli-
set ominaisuudet, joita kuva haastateltaville vilitti, olivat taas vilpittdmyys, ainutlaatui-
suus, miellyttivyys ja kekselidisyys.

Vertailtaessa kuvien herdttimid mielikuvia, selkeimpénd tuloksena havaittiin, ettd
tyonhakusivuston kuva heritti toiveikkuutta ja innostusta tulevaisuudesta. Maanantaifii-
lis-mainoskampanjan kuva taas ndhtiin hauskempana. Toisaalta kaikki haastateltavat ei-
vit voineet ottaa kyseistd kuvaa tosissaan, sen humoristisuuden vuoksi. Kuvissa esiintyva

ympéristd sekd ihmiset ja esineet ovat suuressa merkityksessa niiden aikaansaamiin mie-

likuviin (Pohjola 2019, 196).

Ndd ehkd vetoo vihd erityyppisii ihmisii. Mul tulis heti, ettd tdmd ensimmdii-
nen, jos katsoo taivaalle tid nuori nainen, niin mul tulee mielee, et tdd on
suunnattu semmosil ketkd viel opiskelee tai on valmistumassa ja ovat vield

innoissaan siit tulevasta ja mitd kaikkee, maailma on auki. Ja sit taas toi mis
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nojaa poytddn visyneend, niin se vetoais ehkd semmosiin, jotka o jonku ai-

kaa ollut tyomaailmassa. (Nainen, 53)

Maanantaikuvassa haetaa kesdtoitd ja toises kuvas haetaa tulevaisuuden
pitkdaikast tyotd, mitd tehdd pidemmd aikaa. Tdd maanantaikuva o epdam-

mattimaisempi, eikd yhtdd nii vakuuttava. (Mies, 29)

Parempaa tyonantajamielikuvaa huokuvaa kuvaa kysyttdessd, haastateltavien vas-
taukset jakautuivat taas kahtia. Toisten mielestd tyonhakusivuston kuva huokui parempaa
tyonantajamielikuvaa, koska se néhtiin kunnianhimoisempana, positiivisempana ja am-
mattimaisempana. Maanantaifiilis-mainoskampanjan kuvan valinneiden mielestéd kysei-
nen kuva huokui parempaa tyonantajamielikuvaa, koska se oli kekseliddmpi, hauskempi,
innovatiivisempi ja nuorekkaampi. Ihmisen aiemmilla kokemuksilla sekd hénen iélldan
ja sukupuolellaan on vaikutusvaltaa kidsitykseen yrityksen ulkoisesta tyonantajamieliku-

vasta (Davies ym. 2018, 64).

Kylld mun mielest tdd ensimmdinen. Sen takia, koska se on virallisempi ja
positivisuuden kautta haettu. Tossa jdalkimmdisessd voi olla vddrinkdsityk-

siin ehkd mahdollisuutta joissain tapauksissa. (Mies, 26)

Noku tdst tulee tist aiemmasta mieleen enemmdn asiantuntijuus ja jalkim-
mdisestd taas hauskuus. Ni ehkd md itse haluaisin enemmdn sitd hauskuutta

tyoltd, joten sanon, ettd tdmd salaattikuva. (Nainen, 25)

6.5 Visuaalisten elementtien merkitys ulkoiseen tyonantajamielikuvaan

Haastattelun viimeisend teemana oli yhteenveto ndhtyjen visuaalisten elementtien herit-
tamistd mielikuvista. Haastateltavilta kysyttiin tdssd vaiheessa ensimmaiisend visuaalisten
elementtien muodostamia mielikuvia yrityksestd tyonantajana. Selkeimpind tuloksena
havaittiin, ettd visuaaliset elementit loivat Duunitorista monipuolisen kuvan tydnantajana.
Huomiota kiinnitettiin my0s erityisesti rentouteen, humoristisuuteen ja ammattitaitoon.
Téaman lisdksi tydonantajainformaatio, jota Duunitorin materiaalit haastateltavien mielesti
loivat, sisélsi luotettavuutta, innovatiivisuutta ja nuorekkuutta sekd perinteisten toiminta-

tapojen haastamista.

Monipuolinen. Tilanteeseen kun tilanteeseen muotoutuva, ettd sitd ei pysty
laittaa ihan mihkddn yhteen lokeroon. Ja monipuolinen on yksinkertasesti

ehkd sitd. (Nainen, 40)
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Aika moderni ja avoin tyopaikka, missd arvostetaan erilaisii, erilaises eld-
mdntilantees olevii tyontekijoitd. Tarjotaa joustavii tyoaikoja ja mielenkiin-
tosii tyotehtdvii ja halutaa mydés, et tyontekijdt saa sellasii tehtdvii, et ne saa
haastaa itseddn. Et tarjotaan myés mahdollisuuksii kehittyy ja pdcdstd haas-
tavampii tehtdvii. Sit semmone avoin keskustelukulttuuri, et kaikkia halutaan
kuunnella ja kaikkien mielipiteet ottaa huomioo. Sitte myés aika matala-

hierarkkinen, ei o sellast mitdd johtajahahmoo, et kaikkien pitdd kuunnella
sua suu supussa, et mitd se sanoo. Semmone, joka haluu haastaa ehkd nyky-

sii toimintatapoi ja olla innovatiivinen monessakin suhteessa. (Nainen, 28)

Visuaalisten elementtien luoma tydpaikkainformaatio oli seuraava, mité haastatelta-
vilta kysyttiin. Tdhédn haastateltavat vastasivat, ettd Duunitorilla olevat tyopaikatkin ovat
monipuolisia. Lisdksi tyOpaikat ndhtiin myos mielenkiintoisina ja luovina. Yrityksessa
olevia tyOpaikkoja haastateltavat kuvailivat visuaalisten elementtien luomien mielikuvien

kautta muun muassa seuraavasti.

Asiantuntijatoitd, joissa saa olla kekselids. Saa ehkd kdiyttdid vihd luovuutta.

(Nainen, 25)

No mulle tulee mieleen et siel on aika monenndkostd ja monen néikdselle te-

kijille hyvin eri tyyppisii tyotehtdvidkin tarjolla. (Nainen, 53)

Tyopaikat on mielenkiintosia, nuorekkaita, voi olla jopa ihan hauskoja paik-
koja. — Joten siis mul tulee mieleen pddsddntosesti nuorekkuus ja innovatii-

visuus siind kohtaa. (Mies, 28)

Monipuolisuus korostui haastateltavien vastauksissa myos kysyttdessd visuaalisten
elementtien luomia mielikuvia yrityksen tyontekijoistd. Tamén lisdksi kuitenkin sosiaali-

suus, korkeakoulutasoinen koulutus, nuorekkuus ja innovatiivisuus olivat haastateltavien

No kyl siel aika nuorekasta jengii varmasti on. Sanotaa et tuski siel iha hir-
veesti viiskymppisii on. Et sanotaan semmone 20—40 vois ol aikalail se haa-
rukka, minkd ikdst jengii siel on. Ja varmaa aika vapaamielisii ja sosiaalisii

Jja varmaa lihtee aika helposti mukaan kaikkiin tempauksiin. (Mies, 30)

Semmosia ihmisid, joil on paljo ajatuksia ja jotka haluu toteuttaa itteensd ja

tehdd niistd ajatuksista ehkd totta. (Mies, 26)
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Semmosii, sanoisin et ehkd 25—40-vuotiaita, ehkd enemmdn naisia. Jostain
syystd mul tulee mieleen, et se ois ehkd enemmdn naispainotteinen. Korkee-
koulutettuja, asiantuntijatehtdviin hakeutuvii henkiloitd, ketkd arvostaa
tyonantajan joustavuutta ja et tyétehtdvit on meilekkdit ja haastavii. Ja ettei
se o sellast tyo, sd meet sinne ja sit kymmenen vuoden pddst sd teet ihan sa-
maa tyotd, vaan et se voi muuttuu sit siind. Sd pddset kehittyy sen yrityksen
mukana ja sitte haastavampiin tehtdvii. Ja sit sinne hakeutuuki semmosii,

ketkd arvostaa sellast tyopaikkaa. (Nainen, 28)

Sosiaalisii, helposti ldhestyttdvii. Jos md mieti vaa tyontekijoitd, ni mun mie-
lest niitte tiytyy olla sosiaalisii, se o ehkd se isoin, mikd mul tulee tds mie-
lee. Tyokavereina varmaa mukavii. Md luule, et vois ol hyvd yhteishenki ti

fiilikse mukaa, mitd antaa ndd matskut. (Mies, 29)

Edelld mainittujen lisdksi haastateltavat halusivat tuoda esille muitakin mielikuvia,
joita visuaaliset elementit heréttivdt heissd Duunitoriin liittyen. Selkeimpind tuloksena
tdssd huomattiin, ettd visuaaliset elementit olivat luoneet haastateltavissa positiivista ul-
koista tyonantajamielikuvaa Duunitorista. Tdman lisdksi haastateltavat toivat esille, ettid
visuaaliset elementit kertoivat Duunitorin olevan tulevaisuuteen katsova, uudenlainen
yritys. Yrityksestd herdsi myos mielikuvia niin moderniudesta, epévirallisuudesta kuin

innovatiivisuudestakin.

Sen verran md voin sanoo, ettd tulee positiivine yrityskuva tistd kaikekaik-
kiaa ja semmonen tulevaisuuteen katsominen. Niin ne on ehkd vahvimmat

asiat, mitkd tdssd jdi pddllimmdisend mieleen tdstd. (Mies, 26)

Than positiivisilla fiiliksilld tdst yrityksest, vaikken edes tiedd muutakun ni-

men nyt kun ndin. (Nainen, 53)
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7 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

7.1 Johtopiaatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli ymmaértaa bréindin visuaalisen identiteetin merkitys ulkoisen
tyonantajamielikuvan muodostumisessa. Brindin visuaalisen identiteetin merkitystd ei
ole aiemmin tutkittu ulkoisen tyonantajamielikuvan nikokulmasta. Tutkielman tutkimus-
ongelmaa selvitettiin teoriakatsauksen sekd laadullisen tutkimuksen kautta. Tutkimuksen
empiirisen tiedon kerddminen suoritettiin kahdeksan puolistrukturoidun haastattelun
kautta. Osaongelmat, joiden kautta aiheesta pyrittiin saamaan kokonaiskuva, olivat:
”Mikd on logojen ja tunnusten merkitys ulkoiseen tyonantajamielikuvaan?”, > Mikd on
vdrien merkitys ulkoiseen tyonantajamielikuvaan?”, ”Mikd on typografioiden merkitys
ulkoiseen tyonantajamielikuvaan?” ja ”Mikd on kuvien merkitys ulkoiseen tyénantaja-
mielikuvaan?”. Laadullisessa tutkimuksessa keskityttiin aiheen kokonaisvaltaiseen ym-
marrykseen, visuaalisten elementtien ulkoiseen tyonantajamielikuvaan luomien assosiaa-
tioiden kautta. Tdssd tutkimuksessa néitd osaongelmia ldhdettiin selvittimdin yhden or-
ganisaation bréndin visuaalisen identiteetin kautta. Néin ollen tutkimuksessa saadut tu-
lokset eivit valttiméttd pade jokaisen brandin visuaalisen identiteetin luomiin mielikuviin
ulkoisesta tyonantajamielikuvasta. Késittelemalld néitd kysymyksid, tutkimus toi kontri-
buutiota paremmalle ymmarrykselle tutkittavasta aiheesta.

Ensimmadisend empiirisessd tutkimuksessa selvitettiin logojen ja tunnusten merki-
tystd ulkoiseen tyonantajamielikuvaan (kuvio 32). Tutkimuksessa ilmeni, ettd logot ja
tunnukset vélittdvat yrityksestd tyonantaja-, tyopaikka- ja tyontekijdinformaatiota. Tdméan
lisdksi ne luovat ulkoista tyOnantajamielikuvaa yrityksen vélineellisistd ja symbolisista

ominaisuuksista.
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Vilineelliset ominaisuudet:

Symboliset ominaisuudet:

Turvallisuus Vilpittémyys
Hyvinvointi LOgOt Ja Asiakaspalvelu
Tyotehtavat Pitevyys
Tydilmapiiri tunnukset ralli

Joustavuus
Etenemismahdollisuudet

Tyonantajainformaatio:
Vilittdminen
Ilmapiiri
Arvot
Luotettavuus

Tyopaikkainformaatio:

Yhdenvertaisuus
Vaatimustaso

Toimmtaperiaatteet
Sukupuolijakauma
Tyoskentelytavat
Innovatiivisuus

Epavirallisuus
Jannitys

Tyontekijidinformaatio:
Sosiaalisuus
Sitoutuneisuus
Patevyys
Innovatiivisuus
Auttavaisuus
Thmislaheisyys

Kuvio 32 Logojen ja tunnusten merkitys ulkoiseen tyonantajamielikuvaan

Logojen ja tunnusten merkitys ulkoiseen tyonantajamielikuvaan on havainnollistettu ku-
viossa 32. Tutkimuksessa saatiin selville, ettd logoilla ja tunnuksilla on merkitysté ulkoi-
sen tyOnantajamielikuvan tyonantajainformaatioon luomalla mielikuvia tyontekijoistad
vilittdmisestd, yrityksen arvoista, ilmapiiristd ja tasa-arvoisuudesta sekd luotettavuudesta
ja ithmisldheisyydestd. Néin ollen brindin visuaalisen identiteetin myd6td voi vilittya tyon-
antajainformaatiota organisaation sisdisestd ilmapiiristi ja arvoista seki vélittdmisestd ja
luotettavuudesta. TyoOpaikkainformaatioon logoilla ja tunnuksilla voi olla merkitysté va-
littdmalla tietoa tasa-arvoisuudesta, vaativuudesta, sddntdjen méadrdstd ja sukupuolija-
kaumasta. Tutkimuksen mukaan visuaalisen identiteetin kautta on myds mahdollista va-
littyd mielikuvia tyOopaikan yhdenvertaisuudesta, vaatimustasosta, toimintaperiaatteista
seki sukupuolijakaumasta. Lisdksi logoilla ja tunnuksilla on merkitysti ulkoisen tyonan-
tajamielikuvan tydpaikkainformaatioon luomalla mielikuvaa mukavuudesta, joustavuu-
desta, luotettavuudesta, ithmisldheisyydestd ja innovatiivisuudesta. Visuaalinen identi-
teetti voi liséksi siis kertoa tyopaikkainformaatiota yrityksen tyoskentelytavoista ja inno-
vatiivisuudesta. Logoilla ja tunnuksilla oli merkitystd haastateltaville vilittyvaan tyonte-
kijdinformaatioon luomalla mielikuvaa yrityksessé tydskentelevien henkildiden luonne-
ja persoonallisuuspiirteistd. Haastateltavat yhdistivdt logoihin ja tunnuksiin mielikuvia
monenlaisista tyontekijoistd. Logot ja tunnukset valittdvit tyontekijdinformaatiota sosi-
aalisuudesta, sitoutuneisuudesta, patevyydestd, energisyydestd ja innovatiivisuudesta.

Tamaén lisdksi ne luovat mielikuvaa auttavaisuudesta, vélittdmisestd ja ihmisléheisyy-
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destd. Vilineelliset ominaisuudet, joita logoihin ja tunnuksiin yhdistettiin, olivat turvalli-
suus ja tyoturvallisuus, sairausvakuutus, hyvinvointi, tyotehtdvien monipuolisuus ja tyo-
ilmapiiri. Liséksi tyon ja vapaa-ajan tasapaino, joustavat ty0tunnit ja etenemismahdolli-
suudet olivat haastateltavien logoihin ja tunnuksiin yhdistdmié vilineellisid ominaisuuk-
sia. Logot ja tunnukset vilittivét haastateltaville symbolisina ominaisuuksina mielikuvia
ystavillisyydestd ja asiakaspalvelusta. Ndiden lisdksi kuitenkin my®ds vilpittdmyys, miel-
lyttdvyys, asiantuntijuus, osaaminen, epavirallisuus ja kekselidisyys olivat logoihin ja
tunnuksiin liitettyjd symbolisia ominaisuuksia.

Tadmaén jdlkeen empiirinen tutkimus siirtyi analysoimaan virien merkitystd ulkoiseen
tyonantajamielikuvaan (kuvio 33). Tutkimuksessa ilmeni, ettd my0s vérit luovat mieliku-
via yrityksestd tyonantajana ja tyOpaikkana seké sielld tyoskentelevistd ihmisistd. Tdmén
lisdksi varit vélittdvat logojen ja tunnusten tavoin tyOnantajamielikuvaa seki vélineellis-

ten, ettd symbolisten ominaisuuksien kautta.

Viilineelliset ominaisuundet: Symboliset ominaisuudet:

Turvallisuus Trendikkyys
Hyvinvointi e Rehellisyys
Organisaatiorakenne Varlt Pitevyys

Vankkuus
Johtaminen
Sitoutuminen

Palkka
Tyosuhdeturva
Vaatimustaso

Tyonantajainformaatio:
Asiallisuus
Asiantuntevuus
Rentous
Hierarkkisuus
Konservatiivisuus
Vaativuus
Jarjestelmallisyys

Tyopaikkainformaatio:
Asiallisuus
Tyoilmapiiri

Tyontekijiinformaatio:
Ik
Asiantuntevuus
Etenemishalu
Sitoutuneisuus

Asiakeskeisyys
Joustavuus
Luotettavuus

Kuvio 33 Virien merkitys ulkoiseen tyonantajamielikuvaan

Kuten kuviossa 33 on havainnollistettu, vireilld on merkitystd tyonantajainformaatioon
luoden mielikuvaa yrityksen asiallisuudesta ja asiantuntevuudesta sekd tiukkuudesta ja
vaativuudesta. Tamaén lisdksi ne luovat mielikuvia tydnantajan hierarkkisuudesta, konser-
vatiivisuudesta ja jdrjestelmaillisyydestd. Naistd tutkimuksessa selville saaduista vérien
merkityksistd ulkoiseen tyOnantajamielikuvaan voidaan todeta, ettd tumma varisdavy luo
mielikuvaa konservatiivisesta ja vaativasta tyOnantajasta. Kuten kuviossa 33 on havain-

nollistettu, tutkimuksessa saatiin selville, ettd vireilli on merkitystd ulkoisen
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tyonantajamielikuvan tyopaikkainformaatioon luomalla mielikuvia asiallisuudesta ja tyo-
ilmapiiristd sekéd asiakeskeisyydestd, joustavuudesta ja luotettavuudesta. Tyontekijdinfor-
maatiosta varit loivat haastateltaville mielikuvaa yrityksestd, jossa tyoskentelee nuorek-
kaita ja nykyaikaisia asiantuntijoita sekd etenemishaluisia ja sitoutuneita uratykkejd. V-
rien empiirisessd tutkimuksessa havaittiin siis, ettd visuaalisen identiteetin kautta on mah-
dollista luoda my06s mielikuvia tyontekijoiden i1dstd, asiantuntevuudesta, etenemishalusta
ja sitoutumisesta. Empiirisessd tutkimuksessa virit loivat haastateltaville vélineellisena
ominaisuutena mielikuvia turvallisuudesta ja hyvinvoinnista, organisaatiorakenteesta,
palkasta, tydosuhdeturvasta sekd vaatimustasosta. Vireihin selkeimmin yhdistettyja sym-
bolisia ominaisuuksia olivat trendikkyys, rehellisyys ja asiantuntijuus, vankkuus, johta-
minen sekd osaaminen. Kuitenkin myo6s miellyttdvyys ja innovatiivisuus, sitoutuminen ja
maskuliinisuus sekd yrittdjyys olivat véreihin liitettyja symbolisia ominaisuuksia.
Kolmanneksi empiirisessd tutkimuksessa selvitettiin typografioiden merkitystd ul-
koiseen tyonantajamielikuvaan (kuvio 34). Aineiston analyysin kautta havaittiin, etti lo-
gojen ja tunnusten sekd virien lisdksi myds typografiat luovat informaatiota yrityksesta
tyOnantajana ja tyopaikkana sekd sielld tyoskentelevistd ihmisistd. Lisdksi typografioilla
on merkitystd myds tydnantajamielikuvaan vélineellisten ja symbolisten ominaisuuksien

kautta.

Vilineelliset ominaisuudet:

Turvallisuus Symboliset ominaisuudet:
Joustavat tyGtunmit - Vankkuus
Tyon laatu Typograﬁat Vilpittomyys
Mukavuus
Tyoilmapiir
Tyon ja vapaa-ajan tasapaino

Pitevyys
Epéavirallisuus

Tyonantajainformaatio:
Rentous
Ammattitaitoisuus
Rehellisyys
Tehokkuus
Trendikkyys

Tydépaikkainformaatio:
Jarjestelmallisyys
Virallisuus

Tyontekijidinformaatio:
Ammattitaito
Muutosavoimuus
Tk#
Sosiaalisuus
Innovatiivisuus

Innovatiivisuus
Avoimuus
Kannustavuus

Kuvio 34 Typografioiden merkitys ulkoiseen tyonantajamielikuvaan

Kuten kuviosta 34 ilmenee, tydnantajainformaatio, jota typografiat vilittivét haastatelta-

ville, sisdlsi mielikuvan rennosta, tavanomaisesta, ammattitaitoisesta, rehellisestd,
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tehokkaasta ja trendikkdistd yrityksestd. Néiden liséksi typografiat loivat myds mieliku-
vaa rennosta tyonantajasta. Ndin ollen voidaan todeta, ettd typografioilla on merkitysta
ulkoisen tyonantajamielikuvan tydnantajainformaatioon viélittden mielikuvaa sen rentou-
teen, ammattitaitoon, rehellisyyteen, tehokkuuteen ja trendikkyyteen liittyen. Tutkimuk-
sen mukaan typografioilla on merkitystd ulkoisen tyonantajamielikuvan tyopaikkainfor-
maatioon luoden mielikuvaa yrityksessd vallitsevasta tyoilmapiiristd, jarjestelmallisyy-
destd, virallisuudesta ja innovatiivisuudesta. Fontit loivat haastateltaville mielikuvia tyo-
paikan ilmapiirin avoimuudesta ja kannustavuudesta. Tamén lisdksi ne vilittivét tietoa
myds jarjestelméllisyydestd, asiallisuudesta ja virallisuudesta seki loivat haastateltavien
mieleen kuvaa tyopaikan innovatiivisuudesta. Typografiat vélittivat empiirisessd tutki-
muksessa mielikuvia tyontekijoiden ammattitaidosta sekd muutosavoimuudesta. Kuten jo
aiemmin todettiin, visuaalinen identiteetti voi luoda mielikuvia myo0s yrityksessa tyos-
kentelevien henkildiden idstd. Tdma tapahtui myds typografioiden tarkastelussa. Haasta-
teltavat kuvailivat toisen tutkittavan fontin véilittdvin tyontekijdinformaatiota nuorek-
kaista, sosiaalisista ja innovatiivisista henkiloistd. Visuaalinen identiteetti luo typografi-
oiden kautta myos mielikuvaa yrityksen tyontekijoistd. Se voi valittdd siis tyontekijiin-
formaatiota myds ammattitaidosta, muutosavoimuudesta, idsté, sosiaalisuudesta seké in-
novatiivisuudesta. Empiirisessd tutkimuksessa typografiat loivat vilineellisend ominai-
suutena mielikuvia turvallisuudesta, joustavista tydtunneista, tyon laadusta ja mukavuu-
desta. TyoOn ja vapaa-ajan tasapaino, joustavat tydtunnit, mukavuus ja tydilmapiiri olivat
vield tdmén lisdksi fonteista vélittyneitd vilineellisid ominaisuuksia. Typografiasta vélit-
tyneitd symbolisia ominaisuuksia olivat vankkuus, vilpittdmyys, asiantuntijuus seké pi-
tevyys ja epévirallisuus.

Viimeiseksi empiirisessd tutkimuksessa tarkasteltiin kuvien merkitystd ulkoiseen
tyonantajamielikuvaan (kuvio 35). Kuten muillakin visuaalisilla elementeilld, myos ku-
villa on merkitysta yrityksestd vélittyvdin tyonantaja-, tyopaikka- ja tyontekijdinformaa-
tioon. Kuvat luovat lisdksi myds mielikuvaa tyonantajaan yhdistettivistd vilineellisistd ja

symbolisista ominaisuuksista, kuten muutkin tutkitut visuaaliset elementit.
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Vilineelliset ominaisuudet:
Etenemismahdollisuudet
Tyoilmapiiri

Symboliset ominaisuudet:
Henkilskohtaiset saavutukset
Vilpittémyys

Hyvinvointi Kuvat Ainutlaatuisuus
Miellyttévyys
Epévirallisuus
Kekselidisyys

Tyon ja vapaa-ajan tasapaino
Koulutusmahdollisuudet
Tyotehtavien monipuolisuus

Tyopaikkainformaatio:
Rentous
Tyoilmapiiri

Tyontekijidinformaatio:
Tk#
Innovatiivisuus
Motivoituneisuus
Innokkuus
Kunnianhimo

Tyonantajainformaatio:
RGN
Etenemismahdollisuudet
Kehittymismahdollisuudet
Virallisuus

Kehittymismahdollisuudet
Reiluus
Joustavuus
Motivoivuus

Kuvio 35 Kuvien merkitys ulkoiseen tyonantajamielikuvaan

Kuviossa 35 on havainnollistettu empiirisessi tutkimuksessa selvitetty kuvien merkitys
ulkoisen tyonantajamielikuvan muodostumisessa. Tutkimuksessa havaittiin, ettd kuvat
luovat mielikuvaa tyonantajan rentoudesta sekd sen tarjoamista etenemis- ja kehittymis-
mahdollisuuksista. Tamén lisdksi kuvat vilittivét tyonantajainformaatiota epdvirallisesta
tyOnantajasta. Nidin ollen voidaan todeta, ettd kuvat visuaalisena elementtind voivat luoda
ihmisille mielikuvia tyonantajan rentouteen ja virallisuuteen seké sen tyontekijdille tarjo-
amiin etenemis- ja kehittymismahdollisuuksiin liittyen. Tydpaikkainformaatiosta kuvat
sen sijaan valittivét assosiaatioita yrityksen tydilmapiiriin ja kehittymismahdollisuuksiin
koskien. Tyoilmapiiristd esille nousivat mielikuvat sen rentouteen liittyen. Liséksi tyo-
paikan reiluus ja joustavuus sekd motivoivuus tulivat haastatteluissa esille tyopaikkain-
formaatioon liittyvid mielikuvia kysyttdessd. Tydilmapiiri, kehittymismahdollisuudet,
reiluus, joustavuus ja motivoivuus ovat siis tyopaikkainformaatioita, joihin kuvilla on
merkitystd. Ikd, innovatiivisuus, motivoituneisuus, innokkuus ja kunnianhimo seké sosi-
aalisuus olivat tutkimuksessa kuvista esille nousseet informaatiot yrityksen tyonteki-
joistd. Vilineelliset ominaisuudet, joita haastateltavat empiirisessd tutkimuksessa kuviin
yhdistivit, olivat etenemismahdollisuudet, tydilmapiiri, hyvinvointi, tyon ja vapaa-ajan
tasapaino sekd koulutusmahdollisuudet ja tydtehtdvien monipuolisuus. Henkilokohtaiset
saavutukset, vilpittdmyys ja ainutlaatuisuus olivat kuvista esille nousseita symbolisia
ominaisuuksia. Ndiden lisdksi kuvista vélittyvid symbolisia ominaisuuksia olivat myos

miellyttdvyys, epévirallisuus ja kekselidisyys.
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Empiirisessid tutkimuksessa selvitetty brandin visuaalisen identiteetin merkitys ulkoi-

sen tyonantajamielikuvan informaatiokategorioihin on havainnollistettu kuviossa 36.

Briandin visuaalinen identiteetti

Tyénantajainformaatio:

Valineelliset ominaisuudet:

IIm
Hiera
Konservat
Vaativuus
Tehokkuus
Trendikkyys

Virallisuus
Monipuolisuus

Symboliset ominaisuudet:
Valittiminen
Arvot
Luotettavuus
Asiallisuus
Asiantuntevuus
Rentous
Jirjestelmall
Ammattitaitoisuus

b v

Tyépaikkainformaatio:

Valineelliset ominaisuudet:

Yhdenvertaisuus
Vaatimustaso

Monipuolisuus
Mielenkiintoisuus

Luotettavuus
Jarjestelm
Avoimuu
Kannustavuus
Rentous
Reiluus

Valineelliset ominaisuudet:

a
Ihmislaheisyys
Monipuolisuus

Koulutustaso

Asiantuntevuus
Etenemishalu
Ammattitaito

Muutosavoimuus

Y hteisinformaatio:

Véilineelliset ominaisuuder:
T uus
Hyvinvointi

Vankkuus

Rehelli Motivoivuus
Humoristisuus Luovuus

Johtaminen

Sitoutuminen

Motivoituneisuus S
Henkilokohtaiset saavutukset

Innokkuus
Kunnianhimo
Nuorekkuus

Kuvio 36 Bréndin visuaalisen identiteetin merkitys ulkoisen tyonantajamielikuvan

informaatiokategorioihin

Kuviossa 36 on havainnollistettu brindin visuaalisen identiteetin merkitys ulkoisen tyon-
antajamielikuvan eri osa-alueisiin. Siitd ilmenee, ettd brandin visuaalisella identiteetilld
on merkitystd ulkoiseen tyonantajamielikuvaan monella eri tavalla. Sen havainnoiminen
on kuitenkin yksilollinen prosessi. Bridndin visuaalinen identiteetti voi vélittda yrityksesta
tyOnantaja-, tyOpaikka- ja tyontekijdinformaatiota. Nami vélittyvit informaatiot ovat
mielikuvia joko vilineellisistd tai symbolisista ominaisuuksia, joita ihmiselle valittyy
brindin visuaalisen identiteetin kautta. Tdman lisdksi tutkimuksen kautta voidaan havaita,
ettd brindin visuaalisella identiteetilld on merkitystd ulkoiseen tyOnantajamielikuvaan
tyOnantaja-, tyopaikka- ja tyontekijdinformaation lisdksi myos koko tyonantajamieliku-
vaan liitettdvien vilineellisten ja symbolisten ominaisuuksien kautta. Téastd kéytetdin

tdssd tutkielmassa kisitettd yhteisinformaatio.
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Tamén tutkimuksen tuoma tieteellinen kontribuutio brandin visuaalisen identiteetin

merkityksestd ulkoisen tyOnantajamielikuvan muodostumisessa ilmenee kuviosta 37.

Logot ja tunnukset Ulkoinen tyénantajamielikuva

Tyonantajainformaatio: Tyopaikkainformaatio:

Vilineelliset ominaisuudet Vilineelliset ommaisuudet
Symboliset ominaisuudet Symboliset ominaisuudet

Typografiat

Tyontekijidinformaatio: Yhteisinformaatio:

Vilineelliset ominaisuudet Vilineelliset ominaisuudet
Symboliset ominaisuudet Symboliset ominaisuudet

=
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N
-
N
=
D
=
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=
=
=
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«
]
-
&
>
=
=
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=]
Ho
T
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Kuvio 37 Tutkimuksen tieteellinen kontribuutio

Tutkimuksessa kéytettiin teoriakatsauksen kautta muodostettua teoreettista viitekehysti
brindin visuaalisen identiteetin merkityksestd ulkoisen tyonantajamielikuvan muodostu-
misessa. Teoriakatsauksessa tunnistettiin neljd brindin visuaalisen identiteetin element-
tid, jotka ovat logot ja tunnukset, vérit, typografia ja kuvat (Phillips ym. 2014b, 320, 323;
Wrona 2015, 96; Pohjola 2019, 15-17). Ulkoisen tyonantajamielikuvan ndhtiin teorian
kautta muodostuvan tyonantaja-, tyopaikka- ja tyontekijdinformaatiosta (Cable — Turban
2001, 126) seka vilineellisistid ja symbolisista ominaisuuksista (Lievens — Highhouse
2003, 80). Empiirisessd tutkimuksessa tarkasteltiin visuaalisten elementtien merkityksii
ulkoiseen tyonantajamielikuvaan. Kuten kuviossa 37 on havainnollistettu, teoriakatsauk-
sen ja empiirisessd tutkimuksessa saatujen tutkimustulosten kautta voidaan todeta, ettd
brindin visuaalisella identiteetilld on merkitystd ulkoiseen tyOnantajamielikuvaan, luo-
den mielikuvia sen vélineellisistd ja symbolisista ominaisuuksista. Niitd ominaisuuksia
voidaan yhdistdd ulkoisen tyonantajamielikuvan kokonaisuuteen sekéd sen tyonantaja-,

tyopaikka- ja tyontekijdinformaatioihin.

7.2 Tutkimuksen arviointi

Tassé tutkimuksessa brandin visuaalisen identiteetin merkitystéd ulkoiseen tyonantajamie-

likuvaan tutkittiin Duunitorin materiaaleja kéyttden. Niin ollen saatu tulos on yhden
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bréndin visuaalisen identiteetin luomiin mielikuviin sidonnainen, eiké siind saatuja tulok-
sia siitd syystd voida vélttiméttad yleistdd kaikkien brdndien visuaalisten identiteettien
merkityksiin ulkoisen tyonantajamielikuvan muodostumisessa. Saatujen tuloksien avulla
tuodaan kuitenkin tietoa aiheesta, jota ei ole aiemmin tutkittu. Vaikka saatuja tuloksia ei
valttdmattd voida yleistdd kaikkien brdndien visuaalisten identiteettien merkityksiin ul-
koiseen tyonantajamielikuvaan, voidaan tutkimuksen johtopaatosten ndhda olevan yleis-
tettdvissd. Tamai siksi, ettd johtopddtokset on saatuja tuloksia analysoimalla muutettu
yleistettdviksi tyonantajamielikuvan informaatioiksi ja ominaisuuksiksi.

Puolistrukturoidun haastattelun runko rakentui tutkielman osaongelmien ja teoreetti-
sen viitekehyksen kautta. Haastateltavat valittiin varmistaen, ettd ketddn heistd ei ollut
tyOskennellyt tutkimuksen kohteena olevassa yrityksessd. Ndin varmistettiin saadun tu-
loksen olevan nimenomaan brandin visuaalisen identiteetin merkityksesté ulkoisen tyon-
antajamielikuvan muodostumisessa. Tutkimuksen luotettavuutta parantaa se, ettd haastat-
teluaineiston keruuta on selvennetty lukijoille niiden keruupaikkojen, olosuhteiden seki
niissd kdytetyn ajan osalta. Taman liséksi tutkijan tulkintoihin pdatyminen on kerrottu
lukijalle selkeésti seké niiden ymmaértdmistd on pyritty havainnollistamaan visualisoinnin
ja suorien lainauksien avulla.

Tutkimuksessa kerdtty aineisto analysoitiin kokonaisuutena. Ennen analysoinnin
aloittamista haastatteluissa saadut tiedot tarkistettiin, virheiden ja puutteiden varalta.
Téasséd vaiheessa huomattiin, ettd joitakin haastatteluja tuli tiydentdd ja ndin ollen saatuja
tietoja tdydennettiin. Tdma tietojen tdydennys tapahtui samanaikaisesti aineiston jarjesté-
misen eli litteroinnin kanssa. Litteroinnin jélkeen tutkimuksessa 1dhdettiin yhdistiméén
haastatteluissa saatuja havaintoja toisiinsa, etsimédlld niistd yhdistdvié tekijoitd. Kun yh-
distdvit tekijit oli analysoitu, tehtiin niiden pohjalta merkitystulkintoja seka alettiin ku-
vailemaan, mitd tutkimuksessa on tapahtunut. Viimeiseni osana aineiston analysoinnissa
selvitettiin tutkimuksen tulokset ja laadittiin niiden kautta johtopdétokset tutkimusongel-
man ratkaisemiseksi.

Jatkotutkimusta aiheesta voitaisiin tehdd tutkimalla useamman bréandin visuaalisen
identiteetin merkityksid ulkoiseen tyonantajamielikuvaan sekd vertailemalla niissé saa-
tuja tuloksia. Ndin saataisiin syvennettyd ymmaérrysté siitd, mikd on brandin visuaalisen
identiteetin merkitys ulkoisen tydnantajamielikuvan muodostumisessa. Téllaisessa kvali-
tatiivisessa tutkimuksessa haastateltaville ndytettéisiin eri brandien visuaalisia element-

tejd ja pyydettdisiin vertailemaan niistd nousevia mielikuvia keskenddn. Talla tavalla olisi
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mahdollista analysoida eri tyylisten visuaalisten elementtien merkitystd ulkoiseen tyon-
antajamielikuvaan.

Vaikka brindin visuaalisesta identiteetistd on mahdollista erotella eri elementteja,
olisi sen merkitysté ulkoiseen tydnantajamielikuvaan hyvé tutkia myds kokonaisuutena.
Tatd voisi tutkia kvalitatiivisella tutkimuksella, jossa haastateltaville ndytettdisiin tietty-
jen yritysten briandin visuaalisen identiteetin muodostavia kokonaisuuksia tai rekrytointi-
materiaaleja ja kysyttéisiin niistd vélittyvid mielikuvia. Tdmén liséksi ndiden yritysten
briandin visuaalisen identiteetin luomia assosiaatioita pyydettiisiin vertailemaan keske-
naan.

Tassd tutkimuksessa brandin visuaalisen identiteetin merkitystd on tutkittu ulkoisen
tyOnantajamielikuvan kontekstissa. Jatkotutkimusta ajatellen brandin visuaalisen identi-
teetin merkitysté voitaisiin tutkia myds sisdisen tyonantajamielikuvan ndkdkulmasta. Tél-
laisessa tutkimuksessa haasteeksi nousisi kuitenkin se, miten sisdinen tyonantajamieli-
kuva muodostuisi pelkdn brandin visuaalisen identiteetin kautta. Tdma siksi, ettd tyonte-
kijoilla olisi brandin visuaalisen identiteetin lisdksi muutakin kokemusta yrityksestd ja
sielld tyoskentelystd, joilla on merkitystd tyonantajamielikuvan muodostumiseen. TAmén
tutkimisen jdlkeen olisi kuitenkin mahdollista vertailla brindin visuaalisen identiteetin
merkityksid ulkoiseen ja sisdiseen tyonantajamielikuvaan. Témén lisdksi voitaisiin selvit-
tdd, mikd on brandin visuaalisen identiteetin merkitys tyonantajamielikuvaan, niin ulkoi-

sesti kuin sisdisestikin.

7.3 Yhteenveto

Visuaalisuudella on vaikutusvaltaa brandistd muodostuviin mielikuviin. Ihmisten havain-
nointi on enimmédkseen visuaalista, joten kuva kertoo enemmén kuin tuhat sanaa. Néin
ollen, brandin visuaalinen identiteetti on tirked tekiji ajateltaessa brindistd muodostuvia
assosiaatiota. Tama siksi, ettd silld on merkitystd brindin havaitsemiseen. Tdni pédivdna
yritykset pyrkivét kaikin keinoin erottautumaan markkinoilla. Houkutellakseen potenti-
aalisia tyontekijoitd, yrityksen tulee kiinnittdd huomiota ulkoiseen tyonantajamieliku-
vaan. Brindin visuaalinen identiteetti ja sen luomat mielikuvat nousevat tdssd suureen
arvoon. Yrityksilld on sitd kautta mahdollisuus luoda vaikutelmia bréndistdédn muodostu-
viin assosiaatioihin.

Visuaalinen identiteetti on osa brinddystd. Se madritelldin brindin kokonaisval-

taiseksi ilmeeksi. Briandin visuaalisella identiteetilld tarkoitetaan kokonaisvaltaisesti
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brindin ulkoasua, joka muodostuu sen edustamiseen kaytetyistd visuaalisista elemen-
teistd. Silld ei kuitenkaan tarkoiteta ainoastaan tiettyja yksittdisid elementtejd, vaan brén-
din tunnistamista sen kéyttiman visuaalisen teeman perusteella. Bréndin visuaalisen iden-
titeetin tarkoituksena on mahdollistaa brindin tunnistaminen ja erottaminen muista. Se
luo assosiaatioita briandistd, joten visuaalisella identiteetilld on vaikutusvaltaa bréndista
muodostuviin mielikuviin. Brandin visuaalinen identiteetti koostuu usein samantyylisista
visuaalisista elementeistd, joita yhdistetddn toistensa kanssa kokonaisuuden muodosta-
miseksi. Visuaaliset elementit, jotka voidaan ndhda kuuluvan bréndin visuaaliseen iden-
titeettiin ovat logot ja tunnukset, virit, typografia ja kuvat.

Ulkoisella tyonantajamielikuvalla tarkoitetaan erityisid ominaisuuksia, joita thmiset
yhdistavit yritykseen tydpaikkana. Se ndhddén organisaation ulkopuolisen mielikuvina
yrityksestd tyonantajana. Ulkoinen tyonantajamielikuva muodostuu siis ndiden ihmisten
havaitsemista ominaisuuksista organisaatiota ja sielld olevaa ty6td kohtaan. Se siis luo
uskomuksia ja mielikuvaa siitd, millaista yrityksessa olisi tyoskennelld. Nama uskomuk-
set muodostuvat kolmesta kategoriasta, jotka ovat tirkeitd tyonhakijalle. Kyseiset kate-
goriat ovat tyOnantaja-, tyOpaikka- ja tyontekijdinformaatio. Tydnantajainformaatio ker-
too yrityksen ulkopuoliselle henkil6lle tydnantajan fyysisistd ominaisuuksista. Tydpaik-
kainformaatiolla taas tarkoitetaan mielikuvia organisaation tarjoaman tyén ominaisuuk-
sista. TyOpaikalla tydskentelevistd ihmisistd kertoo sen sijaan tyontekijdinformaatio. Nai-
den informaatiokategorioiden lisdksi ulkoinen ty6nantajamielikuva muodostuu myos va-
lineellisistd ja symbolisista ominaisuuksista. Vilineellisilli ominaisuuksilla tarkoitetaan
tyOnantajaan yhdistettyjd tosiasiallisia piirteitd, kun taas symboliset ominaisuudet ovat
mielikuvia tydnantajan subjektiivisista luonteenpiirteistid. Ulkoinen tyonantajamielikuva
muodostuu siis organisaation ulkopuolisten henkildiden assosiaatioista organisaation va-
lineellisisti ja symbolisista ominaisuuksista, jotka sisédltyvét niin tyOnantajainformaati-
oon, tydpaikkainformaatioon kuin tyontekijdinformaatioonkin.

Tutkielman pddongelman ratkaisemiseksi muodostettu teoreettinen viitekehys koos-
tui brindin visuaalisen identiteetin ja ulkoisen tyonantajamielikuvan kisitteistd. Tutki-
muksessa yhdistettiin kaksi kdsitettd, joita ei ole aiemmassa tutkimuksessa yhdistetty.
Bréndin visuaalisen identiteetin néhtiin tutkielmassa muodostuvan visuaalisista elemen-
teistd, jotka ovat logot ja tunnukset, vérit, typografiat ja kuvat. Tyonantaja-, tydpaikka- ja
tyontekijdinformaatiot seké vilineelliset ja symboliset ominaisuudet taas siséltyivét ul-
koisen tyonantajamielikuvan késitteeseen. Néiden eri osa-alueiden kautta tutkittiin bran-

din visuaalisen identiteetin merkitystd ulkoisen tyonantajamielikuvan muodostumisessa.
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Empiirisen tiedon kerddamiseksi tutkimuksessa suoritettiin kahdeksan puolistruktu-
roitua haastattelua. Haastateltavat valittiin niin, ettd he voisivat taustansa mukaan olla
potentiaalisia tyontekijoitd tutkimuksen kohteena olevaan yritykseen. Kukaan heisté ei
ollut tyoskennellyt kyseisessd yrityksessd, jotta saatiin tutkittua tydonantajamielikuvaa sen
ulkoisesta nikokulmasta. Haastattelujen tavoitteena oli analysoida tutkimuksen osaongel-
mia sekéd niiden kautta saada selvyytté tutkielman tutkimusongelmaan.

Tutkimuksessa saatiin selville, ettd brandin visuaalisen identiteetin eri elementit va-
littivdt haastateltaville monenlaisia mielikuvia. Osaongelmista saatiin selkeimmiksi tu-
lokseksi, ettd visuaaliset elementit loivat haastateltavissa assosiaatioita tutkittavasta yri-
tyksestd niin tyonantajana kuin tyOpaikkanakin seka sielld tyoskentelevistd henkilGista ja
yhteisesti ndiden kaikkien yhdistelméstd. Nami muodostuvat mielikuvat olivat joko viéli-
neellisid tai symbolisia ominaisuuksia, joita haastateltavat yhdistivit tutkittavaan yrityk-
seen briandin visuaalisen identiteetin kautta.

Tutkimus ehdottaa, ettd brandin visuaalisella identiteetilld on merkitystd yrityksestd
muodostuvaan ulkoiseen ty0nantajamielikuvaan. Brandin visuaalisella identiteetilld néh-
déadn olevan merkitystd ulkoiseen tyonantajamielikuvaan luoden yrityksestd yhteis-, tyon-
antaja-, tyOpaikka- ja tyontekijdinformaatiota. Namé informaatiot sisdltdvat ulkoisen
tyOnantajamielikuvan vélineellisid ja symbolisia ominaisuuksia, joita ihmiset yhdistivét
yritykseen brandin visuaalisen identiteetin kautta. Brindin visuaalisen identiteetin merki-
tykset ulkoiseen tyonantajamielikuvaan ovat kuitenkin yksilosté riippuvaisia. Assosiaa-
tiot, jotka vélittyvét brandin visuaalisesta identiteetistd ulkoiseen tyonantajamielikuvaan
liittyen, eivét ole siis samoja jokaisella ihmiselld. Monilla tekijoilld, kuten henkil6n 14114,
persoonallisuudella, mieltymyksillé ja kokemuksilla sekd menneisyydelld on merkitysti
nidihin syntyviin mielikuviin. Ndin ollen jokaiselle ihmiselle vélittyy yrityksestd omanlai-
sensa ulkoinen tyonantajamielikuva. Tutkimuksen tuloksien kautta voidaan kuitenkin
ndhdi, ettd brindin visuaalisella identiteetilld on merkitystd ulkoisen tyonantajamieliku-
van muodostumisessa luoden assosiaatioita yrityksestd kokonaisuutena, tydnantajana ja
tyOpaikkana seka sielld tyoskentelevistd thmisistd. Ndméa mielikuvat ovat joko vélineelli-

sid tai symbolisia ominaisuuksia, joita henkil6 yhdistda ulkoiseen tyonantajamielikuvaan.
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LIITTEET

Liite 1. Puolistrukturoitu haastattelu

Teema 1: Logojen ja tunnusten merkitys ulkoiseen tyonantajamielikuvaan:

- Mitka kolme adjektiivia tulevat ensimmdiisend mieleen ndkeméstédsi symbolista?

- Valitse vilineellisisté ja symbolisista ominaisuuksista kolme sanaa, jotka tulevat mie-
leesi symbolista.

- Mitd mielikuvia ja tunteita symboli herdttdd? Miksi?

- Mitd symbolin visuaalisuus kertoo sinulle siitd, millainen yritys on tydnantajana?
Miksi?

- Mité symboli kertoo sinulle siitd, millainen yritys on tyopaikkana? Miksi?

- Mitd symboli kertoo sinulle siitd, millaisia tyontekijoitd yrityksessd tydskentelee?
Miksi?

@ Duunitori

Mitkd kolme adjektiivia tulevat ensimmaéisend mieleen ndkemaéstisi logosta?
- Valitse vilineellisist ja symbolisista ominaisuuksista kolme sanaa, jotka tulevat mie-
leesi logosta.
- Mitéd mielikuvia ja tunteita logo herattda? Miksi?
- Miti logon visuaalisuus kertoo sinulle siitd, millainen yritys on tyonantajana? Miksi?
- Mitd logo kertoo sinulle siitd, millainen yritys on tydpaikkana? Miksi?
- Mité logo kertoo sinulle siitd, millaisia tyontekijoitd yrityksessd tydskentelee? Miksi?

Teema 2: Viirien merkitys ulkoiseen tyonantajamielikuvaan:

- Mitkd kolme adjektiivia tulevat ensimmaéisend mieleen ndkeméstisi vérista?

- Valitse vilineellisisté ja symbolisista ominaisuuksista kolme sanaa, jotka tulevat mie-
leesi virista.

- Mitéd mielikuvia ja tunteita vari herattdd? Miksi?

- Mité viri kertoo sinulle siitd, millainen yritys on tyonantajana? Miksi?

- Mitd véri kertoo sinulle siitd, millainen yritys on tyopaikkana? Miksi?
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- Mitéd véri kertoo sinulle siitd, millaisia tyontekijoitd yrityksessé tyoskentelee? Miksi?

- Mitké kolme adjektiivia tulevat ensimmaisend mieleen nakemastési varista?

- Valitse vilineellisisti ja symbolisista ominaisuuksista kolme sanaa, jotka tulevat mie-
leesi vérista.

- Mitd mielikuvia ja tunteita véri herattdd? Miksi?

- Miti véri kertoo sinulle siitd, millainen yritys on tyonantajana? Miksi?

- Miti véri kertoo sinulle siitd, millainen yritys on tydpaikkana? Miksi?

- Miti véri kertoo sinulle siitd, millaisia tyontekijoitd yrityksessd tyOskentelee? Miksi?

- Vertaile vidrien herdttdmid mielikuvia?
- Kumpi vireistd huokuu mielestisi parempaa tyonantajamielikuvaa? Miksi?

Teema 3: Typografioiden merkitys ulkoiseen tyonantajamielikuvaan:

-

- Mitka kolme adjektiivia tulevat ensimmaiisend mieleen ndkemastési fontista?

- Valitse vilineellisisti ja symbolisista ominaisuuksista kolme sanaa, jotka tulevat mie-
leesi fontista.

- Mitd mielikuvia ja tunteita fontti herdttda? Miksi?

- Mité fontti kertoo sinulle siitd, millainen yritys on tydnantajana? Miksi?

- Mité fontti kertoo sinulle siitd, millainen yritys on tyopaikkana? Miksi?

- Mitd fontti kertoo sinulle siitd, millaisia tyontekijoitd yrityksessd tyOskentelee?
Miksi?

Sijoita hyvaan s3n
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Mitkd kolme adjektiivia tulevat ensimmaisend mieleen nikemdstési fontista?

Valitse vilineellisistd ja symbolisista ominaisuuksista kolme sanaa, jotka tulevat mie-
leesi fontista.

Mitd mielikuvia ja tunteita fontti herédttaa? Miksi?

Miti fontti kertoo sinulle siitd, millainen yritys on tyonantajana? Miksi?

Mitd fontti kertoo sinulle siitd, millainen yritys on tydpaikkana? Miksi?

Mitd fontti kertoo sinulle siitd, millaisia tyontekijoitd yrityksessd tyoskentelee?
Miksi?

Vertaile fonttien herdttdmid mielikuvia?
Kumpi fonteista huokuu mielestisi parempaa tyonantajamielikuvaa? Miksi?

Teema 4: Kuvien merkitys ulkoiseen tyénantajamielikuvaan:

-pHdZrpzpp X

Kaikki tyépaikat

Mitkd kolme adjektiivia tulevat ensimmaisend mieleen ndkeméstisi kuvasta?

Valitse vilineellisistd ja symbolisista ominaisuuksista kolme sanaa, jotka tulevat mie-
leesi kuvasta.

Mitd mielikuvia ja tunteita kuva herdttda? Miksi?

Miti kuva kertoo sinulle siitd, millainen yritys on tyonantajana? Miksi?

Miti kuva kertoo sinulle siitd, millainen yritys on tyopaikkana? Miksi?

Mité kuva kertoo sinulle siitd, millaisia tyontekijoita yrityksessé tydskentelee? Miksi?

Jos maanantaifiilis
kestad koko vilkon:
duunitori.fi

Mitkd kolme adjektiivia tulevat ensimméisend mieleen ndkemaistasi kuvasta?
Valitse vilineellisistd ja symbolisista ominaisuuksista kolme sanaa, jotka tulevat mie-
leesi kuvasta.
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- Mitd mielikuvia ja tunteita kuva herattdd? Miksi?
- Mitd kuva kertoo sinulle siitd, millainen yritys on tyonantajana? Miksi?
- Mité kuva kertoo sinulle siitd, millainen yritys on tyopaikkana? Miksi?

- Mitd kuva kertoo sinulle siitd, millaisia tyontekijoitd yrityksessd tyoskentelee? Miksi?

- Vertaile kuvien herattdmid mielikuvia?

- Kumpi kuvista huokuu mielestédsi parempaa tyonantajamielikuvaa? Miksi?

Yhteenveto

- Nékemdsi perusteella, minkélaiseksi kuvailisit yritystd tyonantajana? Miksi?
- Entd minkilaisiksi kuvailisit yrityksessd olevia tyopaikkoja? Miksi?

- Enté tyontekijoitd? Miksi?

Vilineellisid ominaisuuksia:
=  Tyon sijainti

= Palkka

= Etuudet

= Etenemismahdollisuudet
=  Turvallisuus

» Tydilmapiiri

» Tydsuhdeturva

= Liikunta-aktiviteetit

= Tydtehtdvien monipuolisuus
= Matkustusmahdollisuudet
= Sairausvakuutus

* Tyon laatu

» Tydturvallisuus

= Tyoén ja vapaa-ajan tasapaino
» Tydsopimuksen tyyppi

= To6ihin kulkeminen

=  Mukavuus

= Tydsuoja

= Hyvinvointi

= Bonukset

* Joustavat tyStunnit

=  Vaatimustaso

= Sosiaaliset aktiviteetit

= Organisaatiorakenne

»  Koulutusmahdollisuudet
= Tydolosuhteet

Symbolisia ominaisuuksia:
= Vilpittomyys

= Jannitys

= (Osaaminen

= Hienostuneisuus

= Vankkuus

= Innovatiivisuus

= Henkilokohtaiset saavutukset
* Huippuosaaminen
= Johtaminen

= Asiakaspalvelu

=  Sitoutuminen

=  Asiantuntijuus

= Rehellisyys

= Ainutlaatuisuus

= Pitevyys

=  Miellyttavyys

= Yrittdjyys

=  Tyylikkyys

= Hiikéilemattomyys
= Epdvirallisuus

= Trendikkyys

= Ystavillisyys

= Hyvéksyntd

= Kekselidisyys

= Maskuliinisuus

= Maineikkuus

= Arvovalta



