ammattikorkeakoulu

OPINNAYTETYQ - AMMATTIKORKEAKOULUTUTKINTO

KULTTUURIALA

ULKOISEN TYONANTAJAKUVAN KEHITTAMINEN
PALVELUMUOTOILUN KEINOIN

Kehittamissuunnitelma Gebwell Oy:lle

TEKDIA Noora Jamsen



OPINNAYTETYO

Ulkoisen tyonantajakuvan kehittdminen
palvelumuotoilun keinoin

NOORA JAMSEN
Savonia- ammattikorkeakoulu

Muotoilu 2023



SAVONIA-AMMATTIKORKEAKOULU OPINNAYTETYO

Koulutusala Kulttuuriala

Koulutusohjelma Muotoilun koulutusohjelma, palvelumuotoilu
Tyon tekija Noora Jamsén

Tyon nimi Ulkoisen tydnantajakuvan kehittdminen palvelumuotoilun
keinoin

Paivays 7.5.20223

Sivumaara/liitteet 49/ 1 (31)

Ohjaaja Seppo Koponen

Toimeksiantaja/ Yhteistyokumppani Gebwell Oy
Avainsanat Brandit, brandinmuotoilu, palvelumuotoilu,
tulevaisuuskuva, tydnantajakuva

Tiivistelma

Tassa opinnaytetydssa kaydaan lapi teorian kautta muotoilullisesti
rakentunut ulkoisen tydnantajakuvan kehittamisprosessi Gebwell
Oy:lle. Tyon tarkoituksena oli lisata kohdeyrityksen tunnettuutta seka
I0ytaa selkeat suuntaviivat viestintaan koskien ulkoista
tyonantajakuvaa.

Kehittamistehtavana ja tavoitteena oli tuottaa kohdeyritykselle
tydnantajakuvan kehittamissuunnitelma, jossa esitetaan
kehitysehdotuksia kohdeyrityksen tyonantajakuvan kehittamiseksi.
Tarkoituksena oli myos tehostaa brandin kokonaisvaltaista kasvua ja
lisata tunnettuutta.

Tyon teoreettinen viitekehys rakentui muotoiluajatuksellisesti
kohdentuen brandin kehittamiseen, tydelaman muutoksiin,
ihmisymmarrykseen seka muuttuvan maailman heijasteisiin.
Suunnittelussa paapiirteina olivat mielikuvien luominen,
tarinallistaminen, vaikuttamisen keinot seka kohderyhman ymmarrys,
nojaten koko ajan ymmarrykseen yhteiskunnallisesti tarkeista
teemoista.

Tuloksena syntyi konkreettinen kehittdmissuunnitelma, sisaltden nelja
kohdennettua konseptia. Kehittamissuunnitelma sisaltaa tarkkaan
suunnitellut visuaaliset, toiminnalliset seka viestinnalliset keinot
tyonantajakuvan kehittamiseen.
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Abstract

This thesis analyses the process of developing an external employer
image for Gebwell Oy, which has been constructed in terms of design
based on theory. The purpose of the work was to increase awareness
of the target company and to find clear guidelines for communication
regarding the external employer image.

The development task and goal was to produce an employer image
development plan for the target company, which presents development
proposals for developing the target company's employer image. The
aim was also to enhance the overall growth of the brand.

The theoretical framework of the work was using a design mindset,
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concepts. The development plan includes carefully planned visual,
functional and communicative means for developing the employer
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Opinnaytetyoni toimeksiantaja oli Gebwell Oy, joka on leppavirtalainen yritys.
Gebwell on erikoistunut ymparistoystavallisiin ja energiatehokkaisiin kiinteistojen
lammitys- ja jaahdytysratkaisuihin. Olen tydskennellyt kesasta 2021 Iahtien
Gebwellillda markkinoinnin puolella. Samaisena vuonna syksylla Gebwellilla
toteutettiin brandiuudistus. Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa yrityksen
ulkoista tydnantajakuvaa muotoilun keinoja hyédyntamalla. Tyoni
paatarkoituksena oli myos saada luotua toimiva, nakyva tyonantajakuva
Gebwellille. Brandin arvot ja missio toimiviksi myds tydnantajakuvan tiimoilta ja
nain saada aikaiseksi positiivisia vaikutuksia seka kasvattaa tunnettuutta.

Tybelamaa tarkasteltaessa voitiin kehitysprosessissa havaita, etta tyomuodot ovat
murroksessa ja tydomarkkinat ovat muutoksessa. Yhtena isona kysymyksena
voitiin my0s havainnoida olevan, kuinka tyota voidaan ja halutaan tehda, seka
milla ehdoin. Ihmiset arvostavat tyon merkityksellisyytta ja tietavat mita tyoltaan
haluavat. Miten nivotaan asiat osaksi ulkoisen tydnantajakuvan
kehittamisprosessia? Nama asiat seka muutoinkin muuttuvan maailman
havainnointi olivat keskeisesti osana prosessissa.

Opinnaytetyon alussa kartoitin aihepiirista teoriatietoa ja kavin lapi kasitteita, joita
edetakseni tarvitsin. Kaytin kehittamisprosessiin muotoilun tuplatimantti- mallia,
jonka kautta loin selkeampilinjaisen tydnantajakuvan Gebwell Oy:lle. Teoriassa
syvennyin erityisesti ihmisen ja ihmisyyden ymmartamiseen ja tata kautta
asiakas- ja kayttajaymmarrykseen, koska omaan ammatillisuuteeni kuuluu
keskeisesti ajatus suunnittelusta, ihminen ihmiselle.

Lopputuotoksena koostui ulkoisen tydnantajakuvan kehittamissuunnitelma (Liite

1) kaytettavaksi Gebwell Oy:lle, joka ei sisally tyoni julkiseen osuuteen.
Visuaalinen ilme oli jo maaritelty brandiuudistuksen tiimoilta, mutta tarkoituksena
oli kehittda tuota graafista ilmetta kaytettavaksi tydnantajakuvaan. Tyon edetessa
huomioin aihealueeni pitavan sisallaan todella paljon viitekehyksia ja tyon
rajaaminen oli useaan otteeseen tarpeellista. Mielestani sain kuitenkin koottua
muotoilullisesti rakennetun toimivan tyon.



11 Opinndytetyon tausta

Opinnaytetydni sai alkunsa omasta mielenkiinnostani aihetta kohtaan, seka
toissani havainnoimistani tarpeista kohdistuen kyseiseen aihealueeseen.
Tydssani yritan seurata trendeja seka havainnoida viitteita kehityksesta
yhteiskunnallisesti, jotta oman tyoni jalki olisi mukana ajan muutoksessa ja
kehityksessa. Voidaan yhteiskunnallisesti jo huomioida, etta tydnantajakuvan
kehittaminen on noussut viime vuosina keskeiseksi osa-alueeksi ja se nahdaan
liketoiminnan kannalta isona valttina. Suurien maarien tydévoimaa jaadessa
elakkeelle tydmarkkinoille on tulossa uudenlainen sukupolvi, jolla on erilainen
arvomaailma ja uudenlaisia vaatimuksia koskien tyonantajaa.

Tulevaisuudessa tyontekijan rooli tulee muuttumaan naiden uudenlaisten
arvomaailmojen kohdatessa ty6elaman (Sitra 2022 c). Olen useaan otteeseen
opinnaytetydssani viitannut Sitran (tulevaisuustalo) selvityksiin, koska koen
Sitran olevan olennainen lahde tulevaisuuskuvien suhteen muotoilijan tydssa.
Sitran ydintavoitteena on menestyva Suomi, ennakoiden tulevaisuuskuvia,
selvittden kehitysvaihtoehtoja ja kehittden uudistuvia toimintamalleja. Sitra on
julkinen organisaatio, mutta kuitenkin poliittisesti ja taloudellisesti riippumaton
(Sitra 2023).

Minulla on taman opinnaytetyohoni liittyvan koulutuksen lisdksi myds koulutus- ja
tyotaustaa inmislaheisista aloista, nahden koko elamakaaren, joten
opinnaytetyossani kulkevat sitakin kautta mukana inhimillisyys seka ihmisyys.
Empatia seka ihmislaheisyys ovat palvelumuotoilun kulmakivia, mutta toki ne
voimme havaita korostuneesti muuttuvassa maailmassa ja ne ovat
naennaisestikin rakentava tekija tassa opinnaytetydssa. Huomioon otettava asia
tyon taustatietona oli myos kohdeyrityksen kannalta siirtyminen tuote- ja
tuotantokeskeisesta ajattelutavasta enemman kohti palveluajattelua, yrityksen
kasvaessa ja kehittyessa.

Syvennyn teoria- osuudessa ihmisyyteen ja siihen miten mielikuvat muodostuvat.
Markkinointi ja myynti ovat kuitenkin mielikuvien luomista ja ihmiseen
vaikuttamista. llman tarkempaa tietamysta esimerkiksi ihmisen kayttaytymisesta
ja toimintatavoista olisi haasteellista tuottaa syvyytta tahan tyohon.
Muotoiluajatuksellisesti ajateltuna asia on, etta taytyy ymmartaa inmista, jotta
voidaan muotoilla ihmiselle. Opinnaytetyoni lahtee rakentumaan siis
ihmislahtoisesti. Tyoni eroaa tassa kohtaa huomattavasti jo tuotetuista
vastaavanlaisista opinnaytetoista. Tata asiaa ei voi kuitenkaan tassa

muuttuvassa maailmassa jattaa poiskaan, koska on havaittavissa seuraavan
polven tydyhteisdjen rakentuvan inhimillisellda rakenteella. (Sitra 2022b.)



12 Opinndytetyon tavoite

Tyonantajakuvan kehittamisen tavoitteena oli lisata yrityksen tunnettuutta ja
houkuttelevuutta brandin kokonaisvaltaisessa kehityksessa.
Jatkokehityksessa taman tyon tiimoilta oli myos parantaa nykyisen
henkiloston tyontekijakokemusta ja tehostaa brandin kokonaisvaltaista
kasvua. Tavoitteet pitivat sisallaan myos oikeiden veto- ja pitovoimatekijoiden
loytamisen. llman aitojen vetovoimatekijoiden selvitysta konseptit eivat toimisi
todellisuudessa.

Kerron opinnaytetyossani myos kasitteista seka viitekehyksista, joiden kautta
tydni rakentui, mita asioita otin huomioon suunnittelussani. Keskeisia asioita
seka kasitteita avattiin ennen palvelumuotoilulliseen kehittamisprosessiin
siirtymista. Kehittamisprosessissa kaytan tuplatimantti- mallia. Koen, etta
kyseinen malli on tahan kehittamisprosessiin kaikista sopivin ja selkein.

Fasilitointi seka osallistaminen henkildston osalta kulkevat tydssani mukana.
Havaintojani on tahan mennessa, etta yrityksen perusolemus viela etsii omaa
muotoaan brandiuudistuksen ja kovan kasvutahdin tiimoilta, joka sitten
vaikuttaa tydnantajakuvaan. Selkean linjan puuttuminen tyénantajakuvan
tiimoilta kasvavassa organisaatiossa vaikuttaa esimerkiksi myos
tydntekijoiden itseohjautuvuuteen ja sitoutuneisuuteen. Kun saadaan selkeytta
tahan viestinnan osa- alueeseen voidaan silla saada aikaiseksi positiivisia
vaikutuksia, joilla voidaan paasta paremmin kohti yrityksen tayden potentiaalin
mahdollisuuksia.

Henkilokohtaisesti minulle opinnaytetyon tavoitteena on osoittaa osaavani
kayttaa opiskeluaikanani oppimia muotoilullisia prosesseja seka osaavani
itsenaisesti luoda laajan kokonaisuuden. Opinnaytetyoni aihe on ollut
mielessani jo pidemman aikaa, joten oli hienoa paasta toteuttamaan tata
kokonaisuutta ja miettimaan maareita, milla tallainen kokonaisuus toteutetaan.
Ty6 on myds pohjustus tydlleni jatkoon Gebwellilld markkinoinnissa. Tydn
tarkoitus oli raamittaa tdman tietyn osa- alueen viestintaa tulevaisuudessa.



13 Tyon rajaukset

Tein rajauksia useaan otteeseen tyoni aihealueeseen. Tama johtui siita, etta tyo
olisi kasvanut liilan suureksi ilman tarkennettuja rajauksia. Tyoni kasittelee
ainoastaan ulkoista tydnantajakuvaa muotoilun kautta, mutta toki tyo limittaytyy
my0s sisaiseen tyonantajakuvaan, koska ne ovat kuitenkin aina kytkoksissa
toisiinsa. Mukaan on otettu vaikuttamisen keinoja muotoilullisesti ja se kuinka
mielikuvia luodaan, unohtamatta tietenkaan markkinoinnillista otetta ja laatua.
Aihe oli vaikea rajata, koska naen sen, miten kaikki vaikuttaa kaikkeen ja siina
mielessa tutkittua tietoa olisi ollut rajattomasti, mita asioita tulisi ottaa huomioon
tydnantajakuvaa rakennettaessa.

Lahdettyani tydstamaan tyotani muotoiluajatuksellisesti, ihminen ihmiselle
suunnittelumallilla, koin hetkellisesti valinneeni aiheekseni liilan vaativan aihe-
alueen. lhmisyys on kuitenkin laaja alue perehtya ja nain ollen huomioon
otettavia ja syvempaa ymmarrysta vaativia aiheita olisi ollut rajattomasti.
Teoriaan syventyessani tuntui, ettd voinko koskaan tietaa tarpeeksi, jotta voisin
vieda taman tyon loppuun. Pian tuon vaiheen jalkeen tein ratkaisuja, jotka
rajasivat tyotani.

Onnistuneiden rajausten jalkeen |0ysin vaylan lahtea rakentamaan tyotani.
Ulkoinen tydnantajamielikuva rakentuu sisaisen tyonantajakuvan kautta, josta
sita voidaan viestia eteenpain markkinoinnillisesti. Tyo ei tule antamaan
lopullista raamia tyonantajamielikuvalle vaan se on teorian kautta pohdittu ja
rakennettu viitekehys jatkokehitykselle.

Kehittdmisprosessin rakenne

Opinnaytetyoni koostuu kolmesta osuudesta: teoriasta,
palvelumuotoiluprosessista seka ulkoisen tyonantajakuvan
kehittdmissuunnitelmasta (Liite 1). Tydn teoreettiset viitekehykset rakentuivat
tydnantajabrandin, tydontekijakokemuksen ja ihmisyyden ymparille.
Prosessiosuudessa taustoitin myds toimeksiantajan linjauksia. Tyon tavoitteena
oli tuottaa toimeksiantajalle raamit jatkokehitykselle, seka konsepteiksi nivottuja
ehdotuksia viestintaan. Nama Ioytyvat siis lopputuotoksesta, joka on tarkoitettu
vain organisaation kayttoon (Liite 1).



Osiossa kayn lapi kasitteitd seka maareita, jotka vaikuttavat tydnantajakuvan
kehittymiseen. Tydnantajakuvan kehittamisen tavoitteena on lisata yrityksen
tunnettuutta ja houkuttelevuutta brandin kokonaiskuvassa seka houkutella
potentiaalisia osaajia. Opinnaytetyoni palvelumuotoiluprosessissa selvitin
myos yrityksen vetovoimatekijoita, jotta jatkossa tydnantajakuvan tiimoilta
voitaisiin tehostaa laajasti koko brandin jalkauttamista, sitouttaa nykyista
henkildstda ja nain ollen tukea koko liiketoimintaa.

Tyoni suurimpana rakentavana tekijana oli asiakasymmarrys ja -lahtoisyys.
Aihepiirit 1ahtevat koostumaan inhimillisyyden ja empatiataitojen kautta.
Naiden taitojen kautta voidaan koostaa asiakkaan haluaman ja saaman
hyddyn ymmartamista.

Onkin havaittavissa esimerkiksi Sitran julkaisuista (Sitra 2022a), etta
tydelama on murroksessa ja astumassa kohti viela inhimillisempaa kulttuuria.
Jos haluamme luoda kestavia seka toimivia tydnantajabrandeja meidan taytyy
tunnistaa monenlaisia havaintoja muuttuvasta maailmasta. Erinaisten
mittareiden mukaan suomalainen tyéelama on yksi parhaista (Launonen
2021, 9). Kirjassaan Launonen pohtii tehokkuuden mittareita seka nykyajan
yhteiskunnan vaatimuksia verrattuna suomalaiseen tyokulttuuriin.
Murroksessa olevassa tydoelamassa arvojen ja periaatteiden normit ovat
muutoksessa, voidaan puhua myos jo maailmanlaajuisesta ilmiosta, kuten
Launonen toteaa. (Launonen 2021, 10.)

ltseani on aina kiinnostanut asia, miten luodaan vaikuttavia mielikuvia.
Gebwellilla brandina on suuri potentiaali kasvaa suureksi, mutta se vaatii
suunnitelmallisuutta. Lahdin tyoni kautta etsimaan maareita kohti suurempaa
visiota tdman opinnaytetyoni osa- alueen kehittamiseksi, pitden mielessa
heijasteet muuttuvasta maailmasta ihmislahtoisesti.



11 Kohdeyritys

Gebwell Oy on Leppavirtalainen yritys, jolla on toimintaa laajasti muuallakin.
Paakonttori ja nelja tuotantotehdasta sijaitsevat Leppavirralla. Konttoreita on
Leppavirran lisaksi Kuopiossa, Tampereella ja Vantaalla seka tytaryhtiot
Ruotsissa ja Puolassa. Gebwell on vahvasti kasvava yritys, kevaalla 2022
Gebwell Group tydllisti lahes 300 henkiléa. Gebwell Groupin liikkevaihto oli
vuonna 2021 41,5 miljoonaa euroa. Suomessa yritys tyollistaa talla hetkella
225 tyodntekijaa. (Gebwell 2023.) Useat tyontekijat myds asuvat Leppavirralla
ja Gebwell onkin yksi kunnan suurimmista tyollistajista.

Gebwell suunnittelee, valmistaa ja myy kauko- ja maalampdlaitteita.
Viestinnassa tuodaan esiin kotimaisuutta, koska tuotteet valmistetaan ja
suunnitellaan Suomessa. Ymparistoystavallisyys on myds iso tekija Gebwellin
arvoissa. Tulevaisuusmyonteisyys ja edellakavijyys tuoteratkaisuissa ovat
myads viestinnallisesti isossa roolissa. (Gebwell 2023.)

Gebwellille toteuttiin brandiuudistus syksylla 2021, joka on todella toimiva
brandikokonaisuus, jonka mahdollisuuksia oli erittain mielenkiintoista tutkia ja
kehittda nain opinnaytetyonkin tiimoilta. Gebwellin slogan- puhdasta lampda, on
mielestani todella toimiva ja muokattavissa mielikuviltaan nain muotoilullisestikin
katsottuna moneen. Muutenkin brandia tarkasteltaessa voi nahda monessakin
suhteessa suurta potentiaalia. Yritys on kasvanut paljon lahivuosien aikana
katsottaessa esimerkiksi liikevaihdon kehitysta seka tyollistavyytta.

Olemme etujoukoissa, kun
IGmpopumppu- ja kaukoldmpdala
tuovat ratkaisuja maailman
keskeisiin energiahaasteisiin.

Olla alan paras kumppani, joka
auttaa asiakkaita, kumppaneita
ja kuluttajia kohti puhtaampia
lammitys- ja jadhdytysratkaisuja.

Rakennamme tulevaisuuden
puhdasta ja dlykasta
energiajdrjestelmad.

(Gebwell 2023.)

Kuvio 1. Gebwell- visio- missio- purpose.



12 Palvelumuotoilun rakenne

Palvelumuotoilu on talla hetkella suuresti nouseva trendi. Monet yritykset ovat
havahtuneet palvelumuotoilun toimintamallien tarpeellisuuteen liiketoiminnan
kehittamisessa seka innovaatimahdollisuuksiin. Mita siis palvelumuotoillulla
seka palvelumuotoilullisilla prosesseilla lyhyesti tarkoitetaan? Wilson ym.
kirjassaan toteavat, ettd monet organisaatiot lahtevat vaarin rakentamaan
asiakasymmarrystaan, ajattelemalla mita he voivat tarjota asiakkaille/
kohderyhmalle, vaikka ennemminkin kannattaisi ajatella mita asiakkaat
haluavat (Wilson ym. 2016. 110). Tahan erityisesti palvelumuotoilu suuntaa ja
ajatusmallia olen kayttanyt myos tata opinnaytetyota tehdessani.

Palvelumuotoilulla tarkoitetaan palveluiden ja liiketoiminnan kehittamista
ihmislahtoisesti, vahvasti empatia kehittamisen kautta. Ihminen on siis

aina keskiossa palvelumuotoilussa. Palvemuotoilulla voidaan saavuttaa
kokonaisvaltainen konsepti, joka lahtee ihmisymmarryksesta.
Lahestymistapoja ovat esimerkiksi luova ongelmanratkaisu, vahva ympariston
havainnointi ja analysointi. (Tuulaniemi 2011, 9-12.)

Tuulaniemi kay lapi kirjassaan Palvelumuotoilu miksi palvelumuotoilulla on niin
keskeinen rooli nyky- yhteiskunnassa. Muuttavassa ja kehittyvassa
digitalisoituneessa monien kriisien keskeisessa maailmassa, ainoa pysyva asia
on muutos. (Tuulaniemi 2011, 13.) Isot muutokset maailmankuvassa ovat
moninaisine seurauksineen tehneet aiempaa konkreettisemmin nakyvaksi
keskinaisriippuvaisen maailman (Sitra 2023 c).

Materialismin heikkenemisen suunta ja

palvelukeskeisyys korostuvat etenkin tassa

yhteiskunnan hetkessa. Monia suuria

muutoksia on tapahtunut ja tapahtumassa,

tarvitaan uusia luovia tapoja ratkaista

ongelmia. Tahan keskittyy palvelumuotoilu,

jossa keskeisimpia tyoskentelytapoja on

fasilitointi seka yhteiskehittaminen

moniammatillisesti. Tulevaisuus vaikuttaa (Juha Tuulaniemi,
enemman ja enemmaén kokonaisratkaisujen palvelumuotoilua 2011, 9.)
tarjonnalta, johon kytkeytyy vahvasti ajatus

moniammatillisesta osaamisesta. Esimerkiksi

nama suhdanteet muokkaavat Kuvio 2. Palvelumuotoilun kohdennus.

palvelumuotoilusta yhta suurta trendia.
(Tuulaniemi 2011, 13.)



2.3 Yrityskuva ja ulkoisen tyonantajakuvan rakentaminen

Nykyisessa yhteiskunnassa yrityksille ei enaa riita perinteinen arvomaailma, joka
on pitanyt sisallaan vain taloudelliset arvot. Hyvin toimivat tuotteet ja niiden
myynti eivat ole enaa tae menestykselle, kun yhteiskunta on muovautumassa
palvelukeskeisemmaksi. Yrityskuvan yhteiskunnallisessa merkityksessa meidan
taytyy tarkastella esimerkiksi globalisoitumista, digitalisoitumista ja ihmisyyden
merkityksellisyyden kaipuuta. Yrityskuva pitaa sisalladn nykyajan muuttuvassa
maailmassa siis monia muitakin tekijoita, kuin vain tuotteen ja sen myynnin.
Mielikuvien luomisen merkitys korostuu, kun yritys haluaa menestya.
Nykypaivana on havahduttu yrityskuvan luontiin tarinankerronnan kautta, joka on
kautta aikojen ollut tehokkain inhimillisen viestinnan muoto. (Rauhala 2014, 9.)

Millainen on sitten hyva yrityskuva? Se rakentuu selkeasta viestinnasta, josta
rakentuu selkea ja ymmarrettava mielikuva. Selkealld yrityskuvalla voidaan
saavuttaa positio, missa yritys erottuu sidosryhmilleen arvokkaana ja muita
kilpailijoita parempana yrityksena. Positiivinen yrityskuva on siis vankka
kilpailukeino. Naiden maareiden myaota voidaankin todeta hyvan yrityskuvan ja
vahvaa viestia valittavien mielikuvien rakentamisen olevan ratkaisevia tekijoita
yrityksen menestymiseen. TyOnantajakuva on yksi osa kokonaisvaltaisempaa
yrityskuvaa.

Kun mietitdan tata tydnantajakuvan kehittdamisprosessia muotoilun keinoin,
ajattelen sita suuresti tunnejohtamisen kautta. Tyotani on koostettu vankasti
tunne- ja ihmisyyden perustein, koska tulevaisuuskuvien mukaan tunteilla
johtaminen tulee olemaan tulevaisuutta. Empatia ja kyky kohdata ihminen
ihmisena tulevat olemaan johtajuuden ytimessa eteenpain katsottaessa.
(Huomisen Johtajuus 2023, 8.) Yhtena viitesuuntana nahdaan myds, etta
johtajuus tulee olemaan jaettua, yhdessa ohjautumista, koko tyoyhteison
vastuulla olevaa. (Huomisen Johtajuus 2023, 13.) Suuria muutoksia kohdistuen
tydelamaan visioidaan siis tulevan, joten tydnantajakuvan kehittaminen ja
rakentaminen on katse tulevaan jokaisessa organisaatiossa.



231 Sidosryhmat

Sidosryhma on henkiléryhma tai organisaatio, jonka kanssa yritys on
tekemisissa. Sidosryhmaan kuuluvat ne, johon yritys vaikuttaa omalla
toiminnallaan. lIman sidosryhmia yritys ei voi toimia. Sidosryhmia ovat
ulkoiset ja sisaiset sidosryhmat. Kun tyonantajabrandia saadaan
vahvistettua myds sidosryhmien asema ja tuki vahvistuvat. Sidosryhmien tuki
on arvokas asia organisaatiolle, koska se auttaa organisaation maineen
vahvistumista. (Huhta ja Myllyntaus 2021, 26.) Sidosryhmien tutkiminen on
tarkea osa tydnantajakuvan luomista, koska sita kautta voimme nostaa esiin
tarkeita konderyhmia.

231 Sosiacalinen media

Sosiaalinen media jatkuva kehittyminen seka vaikuttavuus ovat suuri tekija
tydnantajabrandin kehittdmisessa. Tybdantajabrandin liittaminen osaksi
sosiaalisen median strategiaa voi parhaimmillaan saavuttaa huikeita tuloksia
brandin jalkauttamisessa myos kokonaisvaltaisesti. Sosiaalinen media on
merkityksiltaan todella laaja. Jos mietimme mita sosiaalinen media antaa
ihmiselle, palvelee se kaikkea valilta realiteettiorientaatiota, etta eskapistista
fantasiamaailmaa (Parvinen ja Pyykko 2020, 14). Mielikuvia luodaan hyvin
vahvasti nykypaivana sosiaalisen median kautta. Mahdollisuudet sosiaalisen
median suhteen ovat melko rajattomat yrityksenkin kannalta, kilpailu
nakyvyydesta on kuitenkin kovaa. Sosiaalisen median tydskentelyn taytyy olla
ajankuvan mukaista ja alati muuttuvaa, inspiroivaa seka merkityksellista, jotta
sitd voidaan pitaa potentiaalisena. Sosiaalisen median alustoja tutkiessa voi
myos havainnoida muuttuvan maailman, ihmisten kokemuksellisuuden ja
elamyksellisyyden kaipuun, kuinka ihmiset ovat merkityksia etsimassa.
Merkityksellisyyden kaipuu on siis hyva havaita myds sosiaalisen median
sisaltoa rakentaessa.



24 Tyonantajakuva

Tyo6nantajakuvalla tarkoitetaan mielikuvaa, joka muodostuu organisaatiosta
tydnantajana ja sita, miten tyontekijoiden asema nahdaan osana organisaatiota.
(Huhta ja Myllyntaus 2021, 13.) Tydnantajakuva on yksi osa organisaation
kokonaisbrandia ja mielikuvaa yrityksesta. Organisaatio pystyy vaikuttamaan
omaan tyonantajakuvaansa paljon, esimerkiksi oppivan yrityksen osatekijoilla.
TyOnantajakuvan kehittaminen tarkoittaa tietoisesti mielikuvien muokkaamista
monin eri keinoin ja niiden viestintaa ulkoisesti ja sisaisesti. Sisaltaen esimerkiksi
tyonantajaan liittyvien kasitteiden ja odotusten mielikuvien tavoitteellista seka
strategista kehittamista. (Sarala ja Sarala 2010, 57.)

Tybnantajakuva on kasitys, joka muodostuu suurelta osin tahtomattamme. Sen
takia olisi tarkeaa keskittya luomaan yhdenmukaista tydnantajakuvaa seka luoda
tavoitteellinen strategia tunnettuuden kasvattamiseksi.

TyOnantajakuvan ytimessa on yrityksen tarina. Etenkin nykyaan on oivallettu, etta
tarina on monesti tarkedmpi, kuin tarjotut tuotteet ja palvelut. Tyonantajan valinta
perustuu yha enemman tunne- tai periaatesyihin, ja siksi tarinan ensisijaisuus
patee myods tydmarkkinoilla. (Duunitori 2018.) Organisaatiotarinaa voidaan
rakentaa esimerkiksi kommunikoimalla avoimesti toiminnan arvoja, luomalla
tarinaa organisaation juurista, samaistuttamalla seka koskettamalla. (Rauhala
2020, 28).

Perinteisia organisaation rakenteita katsottaessa voidaan havaita, etta
henkilostohallinto sek& markkinointi ovat useimmiten erinaisia osa- alueita. Kun
lahdetaan rakentamaan tydnantajabrandia nama osa- alueet limittaytyvat
toisiinsa vaistamatta, jos halutaan saavuttaa toimivaa ja strategista tyota.
Parhaimmillaan tyonantajabrandityo on silloin, kuin henkilostohallinto seka
markkinointi tekevat yhteistyota asian tiimoilta. Vaikuttavuutta luodessa
tydnantajalupausten viestien pitaisi pystya valittaytymaan osaksi brandi- ja
markkinointity6ta. (Huhta ja Myllyntaus 2021).

Sisdinen tydnantajakuva

Sisainen tydnantajakuva muodostuu yrityksen tyontekijoiden keskuudessa. Sisainen
tydnantajakuva rakentuu kokemuksellisuuden kautta (Korpi ym. 2012, 67).

Ulkoinen tyonantajakuva

Ulkoinen tyOnantajakuva on osa- alue, joka nakyy yrityksesta ulospain. Se pitaa
sisallaan mielikuvia henkildiden tai tahojen saamasta kasityksesta kohdistuen
tydnantajaan (Korpi ym. 2012, 67).
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Brandistad tyonantajabrdndiin

Tyodnantajabrandi on termina melko uusi, mutta se on jo vakiinnuttanut
paikkaansa branditydskentelyssa. Sen ovat maaritelleet vuonna 1996 Tim
Ambler ja Simon Barrow. He tiivistavat maaritelman "tyonantajan tarjoamat ja
tunnistamat toiminnalliset, taloudelliset seka psykologiset hyodyt”. Huhta ja
Myllyntaus (2021, 56) taas maarittelevat tydnantajabrandia kasitteena
"tyonantajabrandi on organisaation itsensa maarittelema tiivistys tarjoamastaan
tyopaikasta ja tydnantajana olemisestaan. Tydnantajabrandin ydin on
tydnantajan arvolupaus tai tydnantajalupaus”.

Tybnantajabrandin luomisessa lahdetaan siis parhaimmassa tapauksessa
yhteisen tavoitteen, vision tavoittelemisesta (Tuulaniemi, 2015, 120). Lahdin
pohjaamaan tyoskentelyani talle ajatukselle tarinallistamisen kautta, loin
mielikuvan yhteisesta visiosta. Tuon yhteisen vision kautta voidaan lisata
yhteisollisyytta seka sitoutuneisuutta.

(Rauhala ja Vikstrom,
Storytelling, 2014, 3)

Kuvio 3. Tarinan merkitys.
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241  Tyopaikan vetovoima ja pitovoima

Monissa teoriatiedoissa koskien tyonantajakuvan kehittamista kaydaan lapi
hyvin keskeisesti kasitteita ja maareita sisaisen tyonantajakuvan
rakentamisesta. Opinnaytetydni ei kuitenkaan keskity organisaation
sisaiseen tyOnantajakuvatyohon, joten olen rajannut tiettyja osa- alueita
teorian kasittelyvaiheesta pois. Tyon sujuvoittamiseksi ja tiettyjen kasitteiden
kayttamiseksi tyon edetessa muutamat kasitteet on nostettu esilla tassa
viitekehyksessa, koska ne ovat kuitenkin merkittavia tekijoita myos ulkoisen
tyonantajakuvan kehittamisessa. Tyoni tarkoituksena on saada nuo sisaisen
tydnantajakuvan kehittamiseksi tehdyt viestit suunnattua ulospain
selkedmmin.

Kuten jo aiemmassa vaiheessa opinnaytettani mainitsin, ulkoinen- ja
sisainen tyonantajakuva eivat ole irrallisia osia, vaan limittaytyvat aina
toisiinsa, ulkoinen tydnantajakuva luodaan sisaisen kuvan kautta, nain ollen
ei ole mahdollistakaan tehda tyota taysin erindisissa osissa.

Rauhala kasittelee Storytelling- kirjassaan hyvin keskeisesti sita millaiseksi
tydnantajabrandi tarinan kautta voi kehittya. Han nostaa esille jo aiemminkin
tyossani ilmi tulleet asiat, tarina vastaa miksi- kysymykseen; miksi tyota
tehdaan ja mika merkitys, silla on (Rauhala ja Vikstrom 2014,3). Hyvinkin
keskeista on siis luoda yritykselle vahva tarina, joka lisaa yrityksen veto- ja
pitovoimaa.

Vetovoima
Ty6paikan vetovoimasta puhuttaessa tarkoitetaan tydnantajaa ja sen nykyisia

tyontekijoita lahentavasta ja potentiaalisia tyontekijoita houkuttelevasta voimasta

(Huhta ja Myllyntaus, 2021, 10).

Pitovoima
Pitovoima pitaa kiinni niista tyontekijoista, jotka ovat jo yrityksessa (Huhta ja
Myllyntaus, 2021, 10).
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242  Tyontekijakokemus

Tybantajakuvaa kehittaessa taytyy perehtya kokemukseen, joka tyontekijalle syntyy
tyonantajasta eli tyontekijakokemukseen. Tyontekijakokemus sisaltaa monenlaisia
vuorovaikutussuhteita, paallimmaisena tyonantajan ja tyontekijan vuorovaikutuksen
nakokulmat. Tyontekijakokemusta parantavat mm. avoin tyokulttuuri, johtamistavan
lapinakyvyys ja avoimuus, moninaisuuden huomioiminen ja toiminnan helppous.
(Huhta ja Myllyntaus 2021, 31.) Tydntekijakokemus syntyy siis tyontekijan ja
tyonantajan kommunikaatiosta ja vuorovaikutussuhteesta seka ympariston
muistakin vaikuttavista tekijoistd. Merkityksellisyyden ja kohdatuksi tulemisen
tunteet ovat niita, jotka muokkaavat kokemustamme tilanteesta, joka jaa paremmin
mieleen kuin yksikaan sana tai teko.

Tyodntekijakokemus seka asiakaskokemus kuuluvat kummatkin osaksi
ihmiskokemusta. (Huhta ja Myllyntaus 2021, 80.) Inmiskokemus on laaja- alaisempi
maare, se sisaltaa kaikki elaman aikana koetut tunteet ja ajatukset. On myds
havaittu, etta tyontekijakokemuksen sijaan tulisi pyrkia keskittymaan enemman
tahan laaja- alaisempaan kokemuksen ymmartamiseen (Huhta ja Myllyntaus, 2021,
80). Etenkin tulevaisuuskuvien mydta olisi syyta katsoa asiaa ihmiskokemuksen
kautta. Katsoessamme ihmiskokemusta laajemmin voimme myds huomata ihmisen
tarpeen samaistua toiseen, tarve kumpuaa yhteisollisyyden perustarpeesta, jota
kasittelin jo aiemmassa opinnaytetydni vaiheessa. Samaistuminen voidaan siis
my0s luokitella osaksi tata suurempaa ihmiskokemusta.

Yksi tyontekijakokemuksen malli, jota kautta voidaan lahtea kehittamaan
tyontekijakemusta, kokemuskahdeksikko- malli, jonka ovat luoneet Huhta ja
Myllyntaus- kirjassaan tyonantajabrandi ja tyontekijakokemus. Malli kuvaa
tyontekijakokemusta kahdeksan viitekehyksen kautta, josta organisaatio voi valita
keskeisimmat osa- alueet omaan tyonantajabrandin ja tyontekijakokemuksen
kehittamiseensa. Malli on luotu kirjallisuuden kautta, joka keskittyy tyon imuun,
johtamiseen, tydhyvinvointiin seka tyontekijakokemukseen. (Huhta ja Myllyntaus,
2021, 103.)

Organisaation ytimessd Konkreettisia

(Kokemuskahdeksikko,
Huhta ja Myllyntaus 2021,
103.)

Kuvio 4. Kokemuskahdeksikon visualisointi.
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243 Tyoelamdan murros ja tulevaisuuskuva

Tybelama on muuttumassa paljonkin, etenkin korona- aika sai liikkeelle
yhteiskunnallisestikin vaikuttavia muutoksia kohdistuen erityisesti tyoelamaan.
Voimme kokea elavamme suurten muutosten aikaa, kun yhteiskuntia ajaa
muutokseen monenlaiset iimiot, jossa taloutta katsottaessa voimme yhtena
korostuneensa tekijana nahda vastuullisuuden. (Sitra 2022 c) Kohdistuen
tyoelamaan koronan vaikutusten lisaksi suuri joukko ihmisia on elakoitymassa ja
toisenlainen sukupolvi arvomaailmaltaan jatkamassa tyoelaman kehitysta.
Maailmankuvamme muuttuminen yha enemman asiakaskeskeiseksi, etenkin
kuluttajapuolella on alkanut vaikuttamaan myos siihen, miten suhtaudumme
tydnantajiimme (Huhta ja Myllyntaus 2021, 76). Siksi onkin tarpeellista kehittaa
monessa organisaatiossa niin sisaista kuin myos ulkoista tyonantajakuvaa, jotta
mielikuvat seka rakenteet vastaavat yhteiskunnallista kehitysta.

Joidenkin viitteiden mukaan tydonmuodot tulevat muuttumaan, eika tyéta nahda enaa
tulevaisuudessa niin isona osana elamaa. Esimerkiksi Deloitten, Global Human
Capital Trends 2023- julkaisussa kaydaan lapi tatd muutosta. Julkaisussa
pohditaan miten organisaatioiden on tulevaisuudessa muututtava menestyakseen,
yhtena isona tekijana on tyontekijankokemuksen seka arvon uudenlaisen
viitekehyksen muodostuminen suhteessa tydnantajaan (Deloitte 2023). Visiona
tulevaisuudesta voidaan nahda tyontekijan vaikutusvaltaisempi asema suhteessa
yhteiskuntaan ja ekosysteemiin.

Voidaan myds havaita Sitrankin (Sitra 2023b) esiin nostama ihmisten lisdantynyt
kokemuksellisuuden ja merkityksellisyyden tarve keskeiseksi osaksi tydnmuotojen
muuttumista. Ovatko digitalisoituminen ja yhteiskunnan kiihtyvyystila, jatkuva
kehittymisen tarve tassa muuttuvassa maailmassa, nostaneet esimerkiksi nama
inhimillisyyden tarpeet korostuneesti esille. Digitalisoituminen vaistamatta muokkaa
ihmisyyden kuvaa, koska meidan tarpeellisuuteemme etenkin tyéelamassa muuttuu.
Ihminen tarvitsee kuitenkin oman ihmiskokemuksensa perustarpeiltaan tuon
merkityksellisyyden kokemuksen. Elamammeko tassa hetkessa siis postnormaalia
ajanjaksoa, joka haastaa meidan kaikki normit muutokseen? Maailma koetaan yha
monimutkaiseksi ja jopa kaoottiseksi. Muutokset, yllatykset ja jannitteet naiden
valilla tulevat yleisemmiksi ja normaalin kasite liudentuu hyodyttdmaksi. (Sitra
2023b.)

Pohdin opinnaytetyoni edetessa yhteiskunnallisia maareita suunnittelussani ja
muuttuvaa maailmaa, seka tuota korostuvaa merkityksellisyyden ja
kokemuksellisuuden tarvetta. Miten voidaan tuoda nama mukaan tyonantajakuvaan,
miten visualisoida viestintaan tallaisia heijasteita muuttuvasta maailmasta.
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2.5 Vaikuttaminen

Edellisten viitekehysten jalkeen nostaisin esille vaikuttamisen ja sen,
miten lahdetdan luomaan vaikuttavuutta. Vaikuttavuudella tarkoitan tassa
yhteydessa sita, miten ihminen saadaan samaistutettua asian piiriin.
Vaikuttavuutta voidaan vahvistaa strategisella suunnittelulla ja kohderyhman
tuntemisella.

Vaikuttamisen keinoja voidaan havainnoida kaikkialta ymparistostamme, kun
alamme miettimaan asiaa tarkemmin voimme havaita miten maailmamme on
rakentunut vaikuttamisen kautta ja miten suuresti elamamme piiriin on
vaikutettu erilaisin keinoin. Mielenkiintoista vaikuttamisesta tekee, koska
voimme havainnoida asian, miten esimerkiksi vaikuttamisella saadaan ihminen
koukuttumaan. Jokaisella ihmisella on "todellinen minuutensa" seka myos
"iIhannemina”, ja vaikuttamisen keinoja kaytetaan usein ihanneminan
tavoitteluun. (Parviainen ja Pyykko 2020, 18.)

Vaikuttaminen viitekehyksena on tarkea havainnoida myos tyonantajabrandia
luodessa. Parviainen ja Pyykko kayvat kirjassan lapi 14 psykologista
vaikuttamismekanismia, joita voimme havainnoida kaikkialta ymparistostamme.
(Parviainen ja Pyykko 2020, 27.) Usein on niin, etta eri vaikuttamismekanismit
limittaytyvat toisiinsa ja emme voi havaita meihin vaikuttavan vain yhta
keinoa. On ihmistyyppeja, jotka ovat alttiimpia vaikuttamiselle tiettyjen
persoonallisuuspiirteidensa myaota.

TyOnantajabrandia luodessa voimme havainnoida esimerkiksi tarinoiden
vaikuttavuuden. On havaittu fakta, etta esimerkiksi tv- ohjelmien kautta tarinat
saavat meidat koukuttumaan ja herattavat meissa erilaisia emotionaalisia
vivahteita, kuten myos suosittujen sosiaalisen median vaikuttajien
henkilobrandeja tutkittaessa voidaan havainnoida taustalla olevan usein
samaistuttava tarina. Miksi asia sitten on nain? Tarinallistamista voidaan pitaa
ihmisen luonnollisena tapana kommunikoida, koska ajattelemme ja
hahmotamme asiat tarinamuodossa. (Rauhala 2014, 7.) Tarinoilla voidaan
saavuttaa paljon syvempia tunnesiteita. Myos halu kokea asia uudelleen
linkittyy tarinallisuuden tunnesiteeseen.
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251 Persoonallisuusprofiilit

Jos halutaan saada aikaiseksi vaikuttavia mielikuvia ihnmisille, taytyy sita
kasitella asiakasymmarryksen kautta. Kulttuuri ja ymparisto, jossa ihminen
on kasvanut ja elanyt, vaikuttaa monin tavoin hanen persoonallisuuteensa,
toimintatapoihin seka kokonaisvaltaisesti maailmankuvaan. Asiakas- ja
kayttajaymmarryksen takaamiseksi on kuitenkin vahvasti kaytossa
profilointikeinot. Kayttajapersonoinnin kautta suunnittelussa pystytaan
paremmin elaytymaan kohderyhmaan.

On monenlaisia profilointeja koskien ihmista ja ihmisyytta. On hyvin vaikeaa
maaritella tallaisten profilointien paikkansapitavyys juuri sen takia, etta
jokainen ihminen on kuitenkin yksild. Profilointia koskevassa kirjassa
Erikson pohtii tata vaikeutta, kuvaillen esimerkiksi tilannetta siten, etta
olemme liilan monimutkaisia kuvailtavaksi taydellisesti (Erikson, 2014, 13).
Yksilokeskeisen kulttuurin vallitessa taalla Suomessa voimme profiloimaan
lahtiessamme ainakin tunnistaa minuuden eri tasot, ja sen miten me jokainen
kasittelemme omaa minuuttamme. Tata kautta kuitenkin muodostuu se
millaisena haluamme muiden nékevan meidat. Sosiaalista minuutta
kasitellessa voimme miettia, miten on eri asia olla oma itsensa ja itselleen,
kuin olla olemassa toisten silmin ja toiseudelle. (Hankamaki 2015.)
Profilointi onkin sellainen viitekehys, johon voisi kayttaa aikaa loputtomiin ja
silti todeta sen, ettei ole kovin syvallisesti paassyt eteenpain. Nain syvallinen
pohdinta ei toki ole kovinkaan relevanttia monessakaan suhdanteessa,
mutta on hyva tiedostaa asioita minuuden muodostumisesta.

Pohjanheimo kirjassaan Sosiaalipsykologiaa johtajille toteaa, etta
luokittelemme ihmisia, halusimme tai emme ja siihen kuuluu hyvia puolia, mutta
myos riskeja. (Pohjanheimo 2012, 130). Luokittelun kautta pystymme jakamaan
asioita osiin esimerkiksi myds tydnantajakuvaa luodessa. On tarkeaa
havainnoida erityyppiset persoonallisuusprdfiilit, joiden kautta voidaan laatia
kohdennettua viestintaa. Haastavaa tasta toki tekee sen, etta kulttuurilliset
maareet ja mielikuvien muodostumiset eroavat toisistaan sosiaalisen
ymparistdtmme mukaan. Kuitenkin tama osa- alue on tarkea tarkasteltaessa sita,
miten rakennetaan suhdetta asiakkaisiin asiakasymmarryksen kautta.
Muotoilussa ja tassa opinnaytetyossa kaytan esimerkiksi asiakasymmarryksen
etsimiseen: ongelman havaitsemista, sen maarittelya ja erilaisin keinoin sen
ratkaisua. Naiden osa- alueiden kautta useimmiten tulee esiin
persoonallisuusprofiilien koostaminen ja sitd kautta syvemman
asiakasymmarryksen loytyminen, tata asiaa Wilson ym. kayvat myos lapi
kirjassaan (Wilson ym. 2016. 112) havainnollistaen asian tarkeytta.



152  Mielikuvan muodostuminen sekd sosiaalinen kognitio

Mielikuva on subjektiivinen eli yksilolliseen nakemykseen perustuva kuva
ihmisen mielessa, muodostuen asenteidemme ja arvopohjamme kautta.
Mielikuvia luodessa meidan omat mielikuvamme muovautuvat kulttuurillisten ja
ymparistotekijoiden kautta. Jo Aristoteles uskoi, etta myyntiin vaikuttaa kolme
tekijaa: lahdeluotettavuus, tunnepitoisuus seka jarkiperaisyys (Pyykko ja
Parvinen 2020, 9). Nama kolme seikkaa sekoittuvat toisiinsa, kun halutaan
vaikuttaa. Miksi sitten otin nama asiat esille tassa mielikuvan muodostumisesta
kirjoittaessani oli, etta brandin luomisessa tarvitsemme kasitella naita kolme
maarettd. Nama maareet siis limittaytyvat toisiinsa vahvasti, eika niita ole edes
syyta erottaa toisistaan (Pyykko ja Parvinen 2020, 9). On merkitysta silla kuka
viestii ja mita, jos vakavasti otettavan viestijan mielikuva on saatu jo luotua,
viesti menee huomattavasti painokkaammin vastaanottajalle.

Voimme lahtea tulkitsemaan mielikuvien muodostumista myods sosiaalisen
kognition kautta. Kognitiolla tassa yhteydessa tarkoitetaan sita, miten
havaitsemme ymparistoamme, minkalaisia tulkintoja teemme havaintojen
perusteella, mita muistamme ja minkalaisia johtopaatoksia tasta kaikesta
teemme (Pohjanheimo 2012,130). Naiden viitekehysten kautta muodostuu
tapa, miten ajattelemme muita. Sosiaalinen kognitio on suuressa merkityksessa
tarkasteltaessa, ihmisyyteen keskeisesti kuuluvan sosiaalisen kontrollin
kokemusta (Hankamaki 2015,143). Sosiaalinen kognitio yhdistettyna osa-
alueeseen, joka kuuluu ihmisyyden perustarpeisiin, nimittain yhteisollisyys.
Yhteisollisyys lahtee tunteesta kokea itsensa merkitykselliseksi, se on
yhteenkuuluvuuden tunne tietyn ihmisrynman kesken. Merkityksellisyys lahtee
muodostumaan kokemuksesta tulla kohdatuksi ja arvostetuksi juuri sellaisena
kuin on. Naiden avulla voimme lahted muodostamaan jo tietynlaista ajatusta,
kuinka lahtea luomaan mielikuvia taman opinnaytetydn yhteydessa.
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253 Visuaalisuuden merkitys vaikuttamisessa

Vareilla ja muodoilla voidaan saada monia vaikutuksia aikaan viestinnassa.
Kummallakin viitekehyksella on omat psykologiset vaikutuksensa ihmiseen.
Varien ja muotojen tulkintaan liittyy kuitenkin vaihtelevuutta yksilo- ja
yhteisOkeskeisesti. Kuitenkin jotkut perusvarit seka -muodot ovat osittain joiltain
tulkinnoiltaan vakiintuneita. Esimerkkina punainen vari, joka useimmiten
herattaa inmisessa kaikista eniten tunteita. Se saatetaan nahda hyokkaavana
varina, mutta toisaalta sitten taas hyvin aistillisena. Vihrea taas vaikuttaa meihin
rentouttavasti, seka saa meissa aikaan luontoon viittaavia psykologisia
vaikutuksia, useimmiten rentouttaen meita (Thurmann- Moe 2017, 14).
Perusmuodoilla voidaan tassa tapauksessa viitata esimerkiksi epaorgaanisiin,
yksinkertaisiin muotoihin. Itten sivuaa kirjassaan varit taiteessa myos muotojen
merkityksia, ympyra edustaa ikuisesti likkuvaa henkea, nelio symboloi lepaavaa
ainetta, kaikkiin suuntiin sateileva kolmio symboloi ajattelua (ltten 2014, 76).
Graafista ilmetta luodessa onkin perehdyttava aiheen piiriin ja mietittava niin
varien kuin myos muotojenkin psykologisia suuntauksia.

Varien ja muodon suhteilla pystytaan luomaan monimuotoista viestintaa,
vahvistaen sanallista ilmaisua. Varin ja muodon suhteella, sommittelulla voidaan
lisata vaikuttavuutta tydnantajakuvaa luodessa. Varien ja muotojen psykologisiin
vaikutuksiin perehtyessa voimme havaita yksilollisesti maaraytyvien vari- ja
muotoluonteiden olevan haaste suunnittelua tehtaessa, koska emme koskaan
voi profiloida tiettya ihmisryhmaa tiettyyn kategoriaan (ltten 2014,13) eli sita
miten kukakin kokee varin ja muodon merkitykset. Kuitenkin kulttuurin ja
elinympariston kautta voimme saada jonkinlaista suuntaviivaa muotojen ja
varien subjektiivisesta kasityksesta.

Nykyaikana varien tulkinta korostaa Iahinna niiden optista, aineellista luonnetta
(Itten 2014, 12). Varien kautta pystymme kuitenkin kokemaan asioita
voimakkaasti, siksi brandia luodessa perehtyminen varien maailmaan on
tarpeellista. Varit vaikuttavat meihin myonteisesti tai kielteisesti, ilman, etta me
edes itse tiedostamme asiaa (ltten 2014, 12). Muotojen symboliset merkitykset
voivat olla voimakkaita katsottaessa kulttuurillisia eroavaisuuksia. Perusmuodot
ovat helpoimpia ja nopeimpia tunnistaa ja siksi niiden kayttd onkin oivallista
esimerkiksi sosiaalisen median julkaisuissa, jossa on tarkoitus luoda todella
nopeasti tunnistettavaa viestintda. Samoin varienkin kaytéssa voidaan
havainnoida toimivan saman ajatusmallin. Toki sommittelussa taytyy ottaa aina
huomioon ajankuva.
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Kehittamisprosessi

Kehittamisprosessin runko- Tuplatimantti- malli

Lahdin rakentamaan tyénantajakuvaa muotoilun tuplatimantti- mallilla.
Ensimmaisen timantin kohdalla ymmarretaan ratkaistavaa ongelmaa ja
tutkitaan tietoa seka etsitaan jo julkaistujen aineistojen kautta tarvittavaa
lisatietoa aihepiiriin liittyen. Maarittely- vaiheessa lahdetaan teorioiden ja
tietojen perusteella tydstamaan prosessia eteenpain.

Toisen timantin kohdalla ideoita tuodaan jo konkreettisempaan muotoon,
kohdassa ideointi. Tuolloin prosessi on viela hieman ronsyilevaa, useimmiten
vaaditaan rajauksia ja linjanvetoja. Prototypointivaiheessa visiot tulevat jo
todeksi, konsepteiksi seka tarinoiksi.

Jatkuva vuorovaikutus,
kommunikointi, tarkastelu

Tutkimus Madrittely |deointi Prototypointi

Teoriat . Esiin ., Mita
+ Benchmarkkaus nousseiden saadaan
» Sisainen kysely asioiden tuotettua
. Ulkoinen kysely maarittely

, Tarinat ja
mielikuvat
todeksi

Kuvio 5. Tuplatimanttimallin visualisointi.
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3 Tutki

Kohdeyrityksen tdmdnhetkinen tydnantajakuva

Kohdeyritykselle tydnantajakuvan
kehittdmissuunnitelma

Kohdeyrityksen tunnettuuden kasvu
tydnantajana ja kokonaisvaltaisesti
brandind

Kuvio 6. Kehittdmistehtavat.

Tutki- prosessivaiheessa lahdin etsimaan ja tutkimaan tarkemmin aihetta
seka keraamaan tietoja, joiden avulla lahted muodostamaan parempaa
kuvaa tehtavasta ja sen rakenteista. Aloitin vaiheen tekemalla mindmapin
jonka kautta pystyin hahmottamaan paremmin mita aihealueeseen kuuluu.

Tutki- vaiheeseen kuuluu nimensa mukaisesti erindiset tutkimukset ja niiden
analysointi. Vaiheessa kaytin ammatillisesti vakiintuneita menetelmia.
Toteutuneita menetelmia esittelen tarkemmin seuraavilla sivuilla prosessin
etenemisen mukaisesti.
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31 Kyselyt, fasilitointi ja tyontekijGymmarrys

Opinnaytetyon tiimoilta tuotin kyselyn sosiaalisessa mediassa seka mukana oli
myo0s jatkuva kehittaminen seka fasilitointi. Olen tehnyt Gebwellilla t6ita tahankin
asti yhteiskehittamis- otteella seka havainnoimalla eri suhdanteita.

Havainnointi ja tiedon analysointi onkin ollut kaynnissa jo pidemman aikaa
tyontekijaymmarryksen tiimoilta, koska se kuuluu omaan ammatillisuuteeni
havainnoida asioita ymparistosta, ihmisten toiminnasta ja eleista, siita miten ihmiset
toimivat keskenaan. Paljon voimme my6s ymmartad kommunikoinnista seuraamalla
ihmisten toimintaa, sanattomia viesteja ja eleita. Voidaan ottaa myds huomioon
aanensavyt, painotukset ja tapamme puhua toisille. Opinnaytetyon kirjoitushetkella
syvensin ymmarrystani keskustelemalla tyontekijoiden kanssa heidan
mietteistaan liittyen veto- ja pitovoimatekijoihin.

Sosiaalisessa mediassa tuotetussa kyselyssa kysyin, mitka asiat seuraajia
kiinnostavat ja mista he haluaisivat kuulla lisaa. Tyontekijoiden kanssa keskustelin
esimerkiksi mitka tekijat saavat heidat sitoutumaan tyonantajaan, ja mita he pitavat
positiivisena omassa tydssaan.

Voisin sanoa, ettd taman opinnaytetyon kirjoittamishetkella minulla oli hyvin vahva
ymmarrys asioista, mitka ovat nuo aidot vetovoimatekijat tyonantajakuvan
kehittamiseksi. Tyontekijaymmarrysta voidaan tutkia monin erilaisin keinoin,
esimerkiksi haastattelut, tyontekijdiden seuraaminen tydossaan, tyopajat,
fokusryhmat tyontekijoiden paivakirjat (Huhta ja Myllyntaus 2021, 48).
Ihanteellisessa tilanteessa olisin halunnut keskittya tyopajojen kautta parempaan
tyontekijaymmarrykseen, mutta koska tyoni rajoittuu ulkoiseen tyonantajakuvaan ja
aika on rajallista, tassa vaiheessa tyoni ei pida sisallaan tallaista vaihetta.
Tarkemmat tiedot 16ytyvat tydnantajakuvan kehittamissuunnitelmasta (Liite 1), joka
on liitteena ja luovutetaan kohdeyritykselle.

Keskeiset tekijat

Some Tydntekijat
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312 Benchmarkkaus

Benchmarking tutkimista, havainnointia ja vertailua liittyen aihepiiriin.
Benchmarkkauksen tavoitteena syventya aihealueseen ja sita kautta kehittaa
omaa prosessia. Metodin tavoitteena on oppia ja kehittaa omaa suunnittelua
eteenpain havainnoimalla asioita samasta aihepiirista. Benchmarkkauksen
avulla voidaan saada oma aihe erottumaan positiivisesti tunnistamalla muiden
jo kaytossa olleita hyvaksi havaittuja keinoja. (Tuulaniemi 2011, 120.)

Opinnaytetyoni tutkimusvaiheessa kartoitin alalla olevien kilpailijoiden
tyonantajamielikuvia ja brandeja yleisesti. Esiin ei noussut mitaan huomattavaa
tydnantajabrandaysta. Luotettavaa tietoa kuitenkin [0ytyi, etta kilpailijoista
osalle oli tehty tydnantajamielikuvan kehittamista, mutta ainakaan viela se ei
ollut nahtavasti esilla.

Tutkin paljon sosiaalisen median kautta erilaisia tydnantajakuvia. Sielta [0ytyi
hyvin tietoa mitka asiat nostaisin keskeisimmiksi tekijoiksi tydnantajakuvan
rakentamisen kannalta ja mitka lisaavat kiinnostavuutta. Yhdeksi erittain
tarkeaksi sosiaalisen median tiliksi nostaisin tassa esimerkkina Rekrygaalan-
Instagramissa. He palkitsevat vuosittain esimerkiksi parhaimman
tydnantajabrandin ja rekrytointikampanjan. Olenkin tutkinut viime vuosien
ehdokkaita ja heidan tydnantajabrandejaan syvallisesti ja luonut sita kautta
kuvaa millaisia konsepteja olisi hyva luoda.
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31  Maarita

Tuplatimantti- mallin maarita vaiheessa lahdin maarittelemaan suuntaviivoja
konsepteille tuotetun materiaalin, teorian ja tutkimusten mukaan.
Peruskysymyksena tassa vaiheessa oli, mihin kohderyhman kayttajien valinnat
perustuvat, seka millaisia arvoja, tarpeita ja odotuksia heilla on. (Tuulaniemi 2011,
30.) Asiakasymmarrys on tarkeaa, oli suunnittelun kohteena mika vain. Ymmarrys
lahtee muodostumaan asiakkaan todellisuudesta millaiseksi voisimme kuvitella
mahdollisen asiakkaan elinympariston ja elamankuvan. Naihin nivoutuu myos
asiakkaan toimintamallien ymmartaminen ja motiivit, arvopohja seka tarpeet.

Kuvio 8. Suuntaviivat kohti visiota.

Mielikuvat
Mielikuvia aihepiirista
useita, mutta miten ne

kohtaavat teorian kanssa.

Prototypointi
Kehityksenkaari ja prototypointi
vaativat useita epdonnistumisia
sekd vudelleen aloittamista.

Konseptit
Visio on laajo- alaisempi ndkemys
aihepiiristd ja se koostaa jo maaritelmat
tulevaisuuskuvasta, yhteisen mission.

Siina yhdistyvat teoria sekd ideat.
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3.1 Sidosryhmdakartta Potentiaaliset tydntekijat

Rahoittajat

Opiskelijat Tavarantoimittajat

Alihankkijat

Omistajat, hallitus

Johtajat Henkilokunta

Kilpailijat Paikkakuntalaiset

Asiakkaat

Kuvio 9. Sidosryhmdakartta.

Sidosryhmakartan kautta voimme ymmartaa paremmin kenelle konseptia
suunnitellaan, ja ketka ovat mahdollisesti kiinnostuneita sen kehittamisesta. Nain
voidaan saada toimivampia konsepteja aikaiseksi. Tama auttaa ymmartamaan
visuaalisesti ketka kuuluvat vaikutusymparistoon. Sidosryhmien ja heidan
nakokulmien kuvaaminen samaan karttaan auttaa myos selkeyttamaan
kehitettavaa palvelukokonaisuutta, tuomalla nakyviin palvelun merkityksen ja
yhteydet ihmisten valilla. (Innanen 2023.) Sidosryhmakartan avulla olen valinnut
tietynlaiset persoonat, joiden kautta lahden luomaan konsepteja. Olen nostanut
neljasta sidosryhmasta henkilokuvat jatkokehitysta varten.

Koska on kyse ulkoisen tyOnantajakuvan kehittamisesta, konsepteja ei ole luotu
vain organisaation sisaisten henkildkuvien kautta vaan henkilokuvat on otettu eri
kohteista sidosryhmakartasta. Voimme kuitenkin naiden henkilokuvien kautta
havaita tiettyjen persoonallisuuspiirteiden korostuneisuuden, ja tata kautta
toimivuuden myds sisaisen tyonantajakuvan kehittamisessa. Ulkoinen
tydnantajakuva kuitenkin kehittyy vahvasti sidosryhmien avulla ja heidan kauttaan.
Vahvalla sidosryhmasiteella on organisaatiolle iso merkitys, ja olen ottanut asian
myds huomioon lopputuotoksessa konseptien kohdennuksella seka
suunnittelemalla konkreettisia yhteistoita kohdeyrityksen ja sidosryhmien valille.
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311 Syvempdd ymmadarrystd

Lahdin etsimaan syvempaa nakemysta neljan henkildkuvan kautta konseptien
suunnitteluun, kayttajaprofiilien, elamantapataulujen seka empatiakarttojen
avulla. Kyseiset metodit ovat paljon kaytettyja palvelumuotoilun keinoja.
Keinojen avulla paastaan syventymaan kohderyhmiin, jonka jalkeen pystytaan
suunnittelemaan tarkemmin kohdennettua viestintaa, kun on elaytynyt
henkilokuvien kautta kohteen elaman eri sisaltoihin. Viitekehysten tiimoilta
voidaan tuottaa lisaa kokemuksellisuutta suunnittelun loppuvaiheessa.

Kayttajaprofiilit

Elamdantapataulut Empatiakartat

Kuvio 10. Syvemmdén ymmdrryksen metodit.
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Kayttajaprofiilit
kayttajapersoonat luodaan kohderyhmittain, profiilit koostamalla. Prosessin
alkuvaiheessa profiilien luominen auttaa jasentamaan tyota koko prosessin
kehityksen ajan. Kayttajaprofiilien kautta lahdetaan koostamaan kuvitteellisia

hahmoja sijoittuen kasiteltavaan aihealueeseen.

-
|

m

"4

Anni, 35 v.
' perheenaiti,
talo rakenteilla,

ymparistoajattelija

"lapsille turvatumpi elama"
talon ratkaisut kiinnostavat,
koska talo rakenteilla
tunteisiin vetoavaa tyyppia
korostunut tarve miellyttaa
ystavat 1ahinna perheellisia
aiteja ja muita perheita
elama pyorii perheen
ymparilla ja lapsiin liittyvissa
asioissa

Tomi, 47 v.
urakoitsija

- toimii Gebwellin kanssa

Kuvat 1-4

LVI- ammattilainen
analyyttinen

uusi teknologia kiinnostaa
tarvitsee faktaa toimintansa
pohjalle

viettda paljon aikaa poikansa
kanssa, joka on kohta jo
taysi- ikainen

pitda rentoutumisesta mokilla
eronnut muutama vuosi
sitten pitkasta avioliitosta
vapaata elamaa, mutta
kiinnekohta puuttuu

Sami, 22 v.
insindoriopiskelija,
etsii harjoittelupaikkaa

tuleva ammattilainen

nuoren elama- oma identiteetti
rakentumassa, viela
johdateltavissa

uusi arvomaailma- milleniaali
tydnantajalta odotetaan paljon
somen suurkuluttuja

iso kaveripiiri, usein juhlimassa
viikonloppuisin

haaveilee tulevaisuudessa
urasta ja perheesta

asuu vuokralla solu- asunnossa

Merja, 56 v.
toimihenkilo,
toissa Gebwellilla

epaitsekas, toisten auttaja ja
maailmasta huolehtija
sitoutuva persoona
yhteisollisyys kiinnostaa
turvattu elama avainsanana
perheenaiti seka isoaiti
aitiyden ja isoaitiyden kautta
myos tulevaisuuden
turvaaminen paljon mielessa
rakastaa laittaa ruokaa koko
perheelleen, johon kuuluu
aviomies, oma aiti, kaksi lasta
seka yksi lapsenlapsi
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Elamantapataulut kuvina

Elamantapatauluun valitaan kuvia, joilla pystytaan esimerkein visualisoimaan
kayttajapersoonan elamaa noin viikon sisalla katsottuna. Tassa on esiteltyna
nyt kayttajapersoonien elamankuvaan syventavaa visualisointia.

Kuvat 15-19




Empatiakartat

Empatiakartta on visuaalinen tyokalu. Sen kautta voidaan tarkastella mita
kayttajapersoona ajattelee, tuntee, nakee, kuulee ja sanoo. Empatiakartan
tarkastelulla voidaan I0ytaa kayttajapersoonan viela enemman syvyytta.

( Mita ajattelee ja tuntee?
( o riittdmattomyytta
| | aitiydessa, mutta myds
. suurta onnea silla saralla
Anni
Mits nikee? Mita haluaa?
. lastensa . talon valmiiksi ja
kasvavan avioliiton kestavan

« takaisin toihin
Mika ahdistaa?
. laheisten
menettamisen pelkoa
. lasten kanssa
oleminen rankempaa
kuin toissa oleminen
« Yyhteiskunnallinen
tilanne

Mita kuulee?

. vertailua
aitiydesta

Mita sanoo ja tekee?

. haaveilee ja puhuu t6ihin paluusta,
vaikka toisaalta haluaisi olla 1asna
lapsilleen mahdollisimman pitkaan

Mita ajattelee ja tuntee?

. vapautta, koska lapsi on jo
melko iso, sama ty6paikka jo

o~/
- 10 vuotta seka eronnut

Tomi pitkasta avioliitosta

Mita haluaa?
« uuden
parisuhteen
. rentoa elamaa

Mita ndkee?
. lapsensa kasvavan
ja eldman muuttuvan

Mika ahdistaa?

. toisaalta
yksinaisyys
ahdistaa, vaikka
ero aviliitosta olikin
hyva paatos

. oma terveys

Mita kuulee?

. nuorten tietouden ja
nain ollen tarvitsee
yllapitdd omaa
ammatillisuuttaan

Mita sanoo ja tekee?

. kasvavana kiinnostuksen
kohteena oman kunnon yllapito
ja puhuu asiaan liittyen paljon

Kuvat 25- 28

H Mit3 ajattelee ja tuntee?

. elama vield edess3, tuntee
vapautta, vaikka opiskelut
Sami painavat paalle

Mita haluaa?

» Opiskelut
vaiheessa, mutta
haaveilee urasta ja
joskus 10 vuoden
paasta perheesta

Mita nakee?

. nakee miten toiset
ovat ahkerampia
opiskelijoita ja kokee
taman tiimoilta
huonommuutta

Mika ahdistaa?

. ajan riittamattomyys,
opiskelujen deadlinet
painavat paalle

Mita kuulee?
« juhli vdhemman,
opiskele enemman
o riittdmattomyytta
opiskelijana

Mita sanoo ja tekee?

« tulevaisuuden suunnittelu kiinnostaa ja
puhuu aiheesta paljon, mutta on hieman
kavereiden vietavissa

Mita ajattelee ja tuntee?

) . onnellisuutta ja kiitollisuutta
perheestaan
Merja Mita haluaa?
Miti nakee? . pitkan ja terveen
. elaman elaman, jotta saisi

viettaa aikaa
mahdollisimman
perheensa kanssa

monimuotoisuuden
ja sen erivaiheet

Mika ahdistaa?

. toinen omista
vanhemmista on jo
menehtynyt, joten
toisenkin vanhemman
ikdantyminen pelottaa

. elaman epavakaus
monin eri tavoin

Mita kuulee?

« omien lasten
jaksaminen
elaman
ruuhkavuosina ja
heidan murheensa

Mita sanoo ja tekee?

« pitaisi huolehtia enemman
itsestdan kuin muista ja silti ei
tee asian eteen juuri mitdan
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3123 Henkilokuvat

On ihmisia, joihin pystytaan vaikuttamaan helpommin kuin toisiin (Parvinen ja
Pyykkd 2020, 249). Pyykkd ja Parviainen kayvat lapi 10 eri inmistyyppia kirjassaan
vaikuttaminen ja manipulointi. Inmistyyppeihin ja luokitteluun liittyy monia erilaisia
nakokulmia, joita voidaan tarkastella niin sosiologisista kuin psykologista
nakokulmista. Vuorovaikutusmekanismit on hyva ottaa huomioon henkilokuvia
luodessa ja suunnittelua tehtaessa. Tarkoittaen sita tassa suhdanteessa, etta toiset
ihmiset ovat alttimpia arvottamaan omia valintojaan sosiaalisten normien mukaan
kuin toiset. (Parvinen ja Pyykko 2020, 253.) Manipulointi sanana voi kuulostaa aika
negatiivissavytteiselta, on kuitenkin asia erikseen mihin naita vaikuttamisen keinoja
kaytetaan, mita niilla halutaan tuottaa, silla maaritetaan sen hyvaksyttavyys.

Naiden edelld kuvattujen asioiden kautta, voimme esimerkiksi luoda kuvaa siita
millaiset persoonat ovat sellaisia, joihin voidaan enemman vaikuttaa ja millaiset
persoonat tarvitsevat esimerkiksi enemman faktoja ja tietoa, etta heidat saadaan
vakuuttuneiksi. Karkeasti jaoteltuna naista henkilokuvista voimme nostaa siis
analyyttisen, tunteellisen, innovatiivisen ja yhteisollisen persoonan esiin. Naiden
neljan persoonakuvan kautta lahdin teoria- ja muun pohjatiedon kautta rakentamaan
konsepteja.

Kuvio 11. Vaikuttamisen haasteet.
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Kokonaisvaltainen
kokemus

Kehita- prosessivaiheessa lahdin laatimaan konsepteja teorian seka havaintojeni
perusteella. Vetovoima- ja erottautumistekijoistd muotoillaan karkiviestit, joita
voidaan hyddyntaa kaikissa asiakkaan tydnantajakuvasisalldissa. Tavoitteenani oli
luoda konkreettisia ehdotuksia, miten voidaan tavoittaa tiettyja kohderyhmia ja
viestia erityisesti heille, mutta samalla tavoittaa laajasti muitakin. On jo pitkdan
tiedostettu, ettéd tunneside saa ihmiset olemaan lojaalimpia brandille.
Tavoittelemisen arvoista onkin vahva tunneside, joka kehittyy tunteiden seka
samaistumisen kautta.

Ty6nantajakuvan rakentaminen
on pitkaaikainen kehitysprosessi,
jossa luodaan selkea mielikuva
tydnantajasta ja viestitaan sita
monikanavaisesti niin sisaisesti
kuin ulkoisestikin. Koskaan ei pida
unohtaa, etta tyontekijat ovat aina
organisaation parhaimmat Mielikuvat
brandilahettilaat, siksi heidan
aktivointinsa tulisi kuulua

Kayttaytyminen

vahvasti tydnantajakuvatydn
kehittamiseen.

Toiminnallinen

Puhuttaessa kokonaisvaltaisesta
tydnantajakuvasta voimme lahtea
ajattelemaan karkeasti jaoteltuna

Tyonantajabrdndin aktivoinnin tavoitteet kolmeen
S . osaan jaettuna
sita kolmessa osassa (Huhta ja (Tyénantajabréndi ja tydntekijkokemus- kirja,

Myllyntaus, 2021, 160). Miikka Huhta ja Visa Myllyntaus, 2021, 160).

Kuvio 12. Aktivoinnin tavoitteet.
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411 Avainsanat ja moodboard

Prosessin prototypointivaineessa lahdin alkuun luomaan avainsanojen kautta
visuaalista moodboardia (Liite 1), jotta prosessin tuomat ideat saisivat
visuaalisempaa muotoa. Avainsanojen kautta I16ytyi monenlaista visuaalista
mielikuvaa, joita Iahdin kehittamaan eteenpain pitamalla mielessa suuntaviivat
avainsanojen kautta. Brandin rakentamisen ja sen viestinnan tarkein tehtava on
synnyttda muistijalkia ja vahvistaa tunteita seka tunnesidettd brandiin. Siksi
onkin erittain tarkeaa tutkia ja maaritella brandin kehitystyossa millaiselta brandi
vaikuttaa kyseisella hetkella ja mihin se halutaan kehittaa. Kohderyhman
tutkinnan kautta sain tahan vaiheeseen lisaa syvyytta miettimalla millaiset
mielikuvat voivat kohderyhmittain toimia.

Kuvio 13. Avainsanat.
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412  Ulkoinen tyonantajakuva visiona

Tyonantajabrandin
valintojen luonteen
ymmartadminen

Tyonantajabrandia
rakentava
visuaalinen tyyli
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Ohjeistuksen mukaan

Graadfisten peruselementtien kaytto

toimiminen

Tyonantajabrdndin visuaalisuuden johtaminen ja ohjeistaminen
(Tyonantajabrandi ja tyontekijcikokemus- kirja, Miikka
Huhta ja Visa Myllyntaus, 2021, 155).

Kuvio 14. Tydantajakuvan viitekehyksen ohjeistukset.

Naiden prosessin vaiheiden kautta paasin vaiheeseen, jossa lahdin
prototypoimaan konsepteja. Liitteena olevasta, vain kohdeyritykselle lahtevasta
kehityssuunnitelmasta 10ytyy nelja konseptia (Liite 1). Kuitenkin
prototypointivaiheessa konsepteja oli useampia. Huhdan ja Myllyntauksen
kirjassaan, tydnantajabrandi ja tydontekijakokemus, 2021, luomaa
tydantajabrandayksen visualisoitua viitekehysta olen kayttanyt ohjeena itselleni
prosessin edetessa. Visualisoitu kolmio, viidella tasolla on jo aiemmin kokeneen
brandien kehittajan Juha Pohjolan luoma selkea viitekehys prosessista brandien
rakentamisessa. (Huhta ja Myllyntaus 2021, 155.) Tama viitekehys auttoi itseani
hahmottamaan tyon edetessa, miten osa- alueita voidaan suhteuttaa.
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4.2 Toiminta

Kehityssuunnitelman- sisalto

Pihkanen kiteyttaa (Jobly 2023)

mielestani hienosti vieressa

nahtavassa lauseessaan asioita,

jotka voidaan nahda olemassa

olevina konteksteina Gebwellilla.

Juuri naista syista halusin ottaa

taman aiheen opinnaytetyokseni,

koska nain sen suuren potentiaalin

mika on, mutta ei ole viela tdydessa

loistossaan. Toki tydnantajakuvan (Kirsi Pihkanen 2023,
kehittaminen osa iso ja pitkajanteinen Jobly.)
prosessi ja tama minun tyoni on vain

alkukehitys seka kooste siita, mita se

voisi olla ja miten lahtea strategisesti

sita kehittamaan. Kuvio 15. Tydnhakijuuden suunnat.

Tyoni lopputuotoksessa (Liite 1) sloganit kiteyttavat perusviestit, jotka ovat
koostettu henkildkunnalta ja seuraajilta tulleiden pito- ja vetovoimatekijoiden
perusteella, unohtamatta tietenkaan teorian ja trendien tukevaa pohjaa taustalla.
Nain ollen jokaisen konseptin taustalta |I0ytyy kohdennetusti muotoiltu punainen
lanka. Sloganeiden pohjalta loin visuaaliset konseptit, joilla jokaisella on
kohderyhmansa myos visuaalisesti, palvellen kuitenkin myds perusviestinsa
kautta laajempaa kohdeyleis6a, mutta tavoitellen kohderyhmaansa eritoten.
Tassa julkisessa osuudessa kayn lapi vain pintapuolisesti sisaltda, tarkemmat
kohdennukset ja maarittelyt kerrotaan lopputuotoksessa (Liite 1).

Huhdan ja Myllyntauksen kirjassa tydnantajabrandi ja tyontekijakokemus (2021)
johdannossa kiteytetaan hyvin ytimekkaasti se, mihin minakin opinnaytetyollani
pyrin, tydantajabrandi lupaa ja tydntekijakokemus lunastaa. Ulkoisen
tydnantajakuvan kehityksessa on siis luotu tietynlainen mielikuva aitojen veto- ja
pitovoimatekijoiden pohjalta.
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4.21

Konseptit

Prosessin myota suunnittelin nelja konseptia,
jotka on jaoteltu kohderyhmittain ja esitellaan
tarkemmin liitteena I0ytyvasta
lopputuotoksesta (Liite 1). Ne ovat suunniteltu
kohderyhmittain tuottamaan sisaltoéa, mutta
kuitenkin niin, etta yksinkertainen perusviesti
sailyy ja sita kautta palvelee myos laajempaa
kayttotarkoitusta. Jos miettii yksittaisia
sisallontuottajia, jotka vetavat puoleensa
tuhansia seuraajia, vastauksena on
samaistuttavuus. Peruskysymyksena onkin
taustalla koko ajan, miten saadaan
organisaationkuva niin kiinnostavaksi ja
samaistuttavaksi, etta inmiset pysyvat

kiinnostuneina. Takana on oltava

tarinallistaminen ja erilaiset vaikuttamisen
keinot. Olen siis hyodyntanyt naita
viitekehyksia konsepteja suunnitellessani.

Konseptien suunnittelussa olen

ottanut hyvin laaja- alaisesti huomioon
mielikuvien muodostumisen, miten
vaikuttavia viesteja luodaan tunnepohjaisesti.
Lahdin tutkimaan syvempaa ymmarrysta
kohderyhmasta, miettien mika voi

palvelisi kohderyhmaa.



4.2.2

Viestinta

Gebwellille tydnantajakuvaa luodessani otin
huomioon kokonaisvaltaisesti viestinnan.
Lahdin syventamaan viestintaa luomalla
syvempaa persoonallisuutta
brandipersoonalle seka tarinallistamaan

viestintaa. Pelkka visuaalisuus ei ole
tarpeeksi vahvaa viestimaan tarinaa, jolla
tavoitellaan vahvaa tunnesidetta.
Jokaiselle konseptille on suunniteltu myos
oma vahva viesti, slogani, joka syventaa
tarkoitusta. Linjauksia tydhoni olen
huomioinut jo aiemmin laaditusta
brandikirjasta, seka syventanyt
nakemystani ihnmisymmarryksen kautta.

Olen myds ottanut huomioon
tulevaisuuskuvien kautta suhdanteita
tunnejohtamisesta, jonka kautta voidaan
saavuttaa tyontekijoille kokemuksellisuutta.
Ihmiskokemukseen pohjautuvalla
tunnejohtamisella voidaan tuottaa lisaa
merkityksellisyytta tyontekijoiden
tyonkuvaan.

Seuraavalla sivulla esittelen hyvin
tiivistetysti konseptisisallot. Konseptit
strategialtaan ja kohdennuksiltaan
I6ytyvat lopputuotoksessa (Liite 1).

Kuva 30



4.2.3

Konseptisisallot

Vastuullinen

Konseptin paaviestinta tyylin
on tarkoitus puhutella tiedolla
ja tunteilla, vastuullisesti
maailmaa katsoen. Kaytetaan
muotoja ja vareja, jotka
linkittyvat viestittavaan
aiheeseen seka vahvistavat
tunnesidetta ja tarinaa kaiken
takana. Kommunikointityyli
asiallinen seka vakuuttava.
Tuodaan esiin kestavaa
kehitysta ja mita voimme
tehda ympariston hyvaksi.

Kuva 31

Fanitettu

Tarkoitus on luoda
merkityksellisyytta
tunnejohtamisen kautta.
Nain saada nostettua myos
tyontekijakokemusta ja
merkityksellisyyden
tunnetta. Konseptiin
kytkeytyy moninaisia
tarkoituksia strategisesti
mietittyna. Yhteisollisyyden
kautta merkityksellisyytta
viestintaan.

Pu h’

Konsepﬁ ta!lrkoitus on
viestia selkeasti asioita
analyyttisuuden kautta eli
faktoja enemman. Konsepti
vahvistaa mielikuvaa
asiantuntijuudesta.
Suunnattu ammattilaisille
ja viestintaa on suunniteltu
sen mukaisesti. Viestinnan
kohderyhma on otettu
huomioon myds viestinnan
grafiikoiden tiimoilta.

Kuva 32

Inspiroiva

Paaviestinta konseptissa
linkittyy futuristisuuteen ja
kehitykseen. Milleniaalien
arvopohjaan osuvaa
viestintaa. Puhtautta ja
futuristisuutta viestintaan
myoOs vareilla seka
muodoilla. Liikkeen tuntua

seka etenevyytta grafiikoihin
muotojen sommittelulla,
joka vahvistaa viestia
etenevyydesta.




Pohdintaa

Tyonantajakuvan kehittamista oli erittain mielenkiintoista tutkia ja tietoa I0oytyi
rajattomasti. Toki aihepiirin enemman syvennyttyani tajusin, miten kaikki vaikuttaa
kaikkeen ja olisi lopulta mahdotonta kdyda kaikkea tassa opinnaytetydssa lapi.
Jouduin rajaamaan tyétani hyvinkin radikaalisti, mutta koen, etta se on kuitenkin osa
ammatillisuuttani. Opinndytetyoni kohdistuu vahvasti myds muuttuvaan maailmaan,
heijasteisiin, joiden voimme tulkita tapahtuvan tulevaisuudessa seka inmisyyteen.
Naiden kautta muodostui inhimillisen tyonantajakuvan kehittamisprosessi.
Palvelumuotoiluprosessi on useimmiten soveltavaa ja luovaa ongelmanratkaisua.
Mielestani opinnaytetyoni tuo esille juuri tallaisen prosessin. Pohdinta- osuudessa
kaydaan laajemmin lapi onnistuneita seka vield kehitysta vaativia osioita.

Tavoitteet Miten mielestani toteutuivat

Kuvio 16. Tavoitteiden toteutuminen.
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Opinndytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi myos
suhteessa ammatillisuuteen

Tyoni oli kehitysvaiheessa hyvin pitkaan. Voidaan sanoa, etta tama aihealue
nousi mieleeni jo alkuvuodesta 2022, jolloin haaveilin jo aloittavani samaisena
vuonna kesan jalkeen kirjoittamisen. Omassa elamassani tapahtui kuitenkin
suuria muutoksia, joten jouduin lykkaamaan kirjoitus- ja suunnitteluvaihetta
useaan otteeseen. Itseani tama vaivasi paljon, koska koin aihealueen
tarvitsevan systemaattista suunnittelua hyvin nopealla tahdilla tdiden
etenemiseksi.

Opinnaytetydni aihealue oli melko laaja aluksi, mutta onnistuin mielestani
rajaamaan siita hyvan alueen kasiteltavaksi, vaikka sekin tuntui oikeastaan aika
loputtomalta aiheelta tutkia tietoa. Jos tekisin opinnaytetyon uudelleen, valitsisin
viela tarkemmin ja yksityiskohtaisemmin opinnaytetyoni aiheen. Tama prosessi on
ollut erittain pitkaaikainen, vaikkakin itse toiminnallinen vaihe suoritettiin nopealla
tahdilla. Muotoilutyoni eteni melko normaalin muotoilutydon kehitysprosessin
mukaisesti, palaten useaan otteeseen ratkaisusta ongelmaan, ennen kuin
selkeampi visio |0ytyi.

Opinnaytety6ta oli erittain mielenkiintoista tehda. Etenkin, kun I&ahdin viemaan
kehityskaarta kohti inhimillisyytta ja tutkin tietoa ihnmismielesta ja vaikuttamisen
keinoista. Opinnaytetyon tutkimusvaiheessa tuntui, etta olisin vain halunnut
saada enemman ja enemman tietoa. Oli siis valilla vaikeuksia lopettaa taman
tydn paisuminen liian suureksi ja muistaa ajan rajallisuus. Se onkin myods yksi
kehityksen kohde omassa ammatillisuudessani. Syvennyn joskus liiaksikin
johonkin kiinnostavaan aihealueeseen ja silloin minun on melko vaikea edeta
eteenpain, jos tunnen, etta en ole viela riittavasti perehtynyt aiheeseen
jatkaakseni. Asioiden syvallinen tutkiminen ei ole aina niin relevanttia ja se
taytyy suhteuttaa etenkin tdissa ollessa.

Olisi mielenkiintoista selvittaa palvelumuotoilun keinoin, myds sisaista
tydnantajakuvaa, ja millainen on tydntekijan palvelupolku. Sita kautta voitaisiin
havainnoida ongelmakohtia, joita voitaisiin viela kehittda paremmiksi. Olenkin
kokenut erittdin mieluisaksi tyon tiimoilta, keskustella tyontekijdiden kanssa
millaisia vetovoimatekijoita keneltakin on noussut esiin. Pidan myos
havainnoinnista ja tiedon analysoinnista seka teoriatiedon liittamisesta
havaintoihin, millaista tietoa tata kautta muodostuisikaan. Olisi myos erittain
kiintoisaa liittaa lisaa fasilitointia tallaiseen aihealueeseen.



Tulevaisuudenkuva tulkinta oli tydssani myos vahvasti esilla ja kaytinkin siihen paljon
aikaa. Mielestani se on yksi suurimmista tekijoista kohdistuen omaan
ammattitaitooni. Haluan pysya tietoisena yhteiskunnan suuntaviivoista, jotta voin
luoda sellaista mika on ainakin tassa hetkessa ajankuvan mukainen ja mahdollisesti
myos loytaa maareita kohti edellakavijyytta. Koen ammatillisuuteni kautta myos ja
muutenkin persoonana olevani innovaattori. Minulla on vahva halu oppia ja kehittaa
uutta, aina Ioytyy jotain mita voi tutkia ja kehittaa, katsoa tulevaisuuteen. Pidan
elamaa tutkimusmatkana, jossa riittaa tutkittavaa.

Opinnaytetyoni tiedonkeruussa valitsemieni [ahteiden koen olevan luotettavia, kaytin
paaasiassa teoriaosuuteen vain kirjallisuutta seka todistetusti luotettavia lahteita. Olin
hyvin tarkka tassa koko opinnaytetyoni ajan, etta laadullisuus maareena sailyy
tuotoksessa ja voin tuottaa vakavasti otettavaa materiaalia. Tulevaisuudessa, jos
tekisin samankaltaisen tyon, jolla olisi viela enemman painoarvoa, vaatisi se myos
tarkempaa selvitysta organisaation rakenteista ja strategiasta. Strategiatyd on asia
mika kiinnostaa minua tulevaisuudessa, olisi mielenkiintoista pohtia enemman
asioiden suhdanteita, miten ne linkittyvat toisiinsa ja miten tyostetaan strategisesti
asioita kohti paamaaraa.

Tyoni on rakentunut kokopaivatdiden ohella, joten siksikin eteeni on tullut hyvin
vahvasti esille ajan rajallisuus, ja siitd muodostunut tydonkuvan radikaalikin rajaus.
Jatkossa tulenkin toideni osalta kehittamaan tata opinnaytetyoni tuotosta
eteenpain, joten siksi tama oli toimiva, syvallisempi vaihe oman tyoni jatkoon seka
raamittamaan muidenkin samalla kentalla tyoskentelevien t6ita, tuotettujen
viitekehyksien kautta.

Oman ammatillisuuden kasvaessa ja tata tyota tehdessa vahvistui ajatus siita
millaisena, haluaisin nahda oman ammatillisuuteni jatkossa. Koen jo nyt ja haluan
lisata sitd kohdennusta myos tulevaisuudessa, ettd muotoilijan rooli on etupaassa
muutoksentekijana. Vahvana havainnoitsijana ymparoivasta, kehittyvasta
maailmasta suhteutettuna teoriaan ja tietouteen matkan varrella kertyneesta
ammatillisuudesta. Koen, etta ammatillisen kasvun takaamiseksi muotoilijana,
pitdd myos jatkuvasti kehittdad osaamistaan seka koulutustaan.

Kokisin opinnaytetydni tuovan lisdarvoa kohdeyrityksella. Olen kaynyt
opinnaytetyoni viitekehysten kautta syvallisesti asioita lapi, vaikkakin nain
syvallinen analysointi ja tutkiminen ei ole relevanttia tydelamassa. Olen omasta
mielestani saanut hyvin nivottua yhteen teoriasta ja tutkimuksista tarkeimmat
tiedot osaksi kehitysprosessiani hyvin tydelamalahtoisesti ja saanut jopa
aikaiseksi innovointia.
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Kuvio 17. Mistd kaikki alkaa.

All begins
with humanity
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Julkaisuajankohta tuntematon. Saatavissa: https://www.canva.com/

KUVA 21. Shironosov. Caring of each other. Julkaisuajankohta tuntematon.
Saatavissa: https://www.canva.com/

KUVA 22. Fotostorm. Cooking. Julkaisuajankohta tuntematon. Saatavissa:
https://www.canva.com/

KUVA 23. Konstantin Yaganov. Mother and Her Adult Daughter. Julkaisuajankohta
tuntematon. Saatavissa: https://www.canva.com/

KUVA 24. Danilyuk Pavel. Knitting Needles and Yarn on Wooden Surface.
Julkaisuajankohta tuntematon. Saatavissa: https://www.canva.com/

KUVA 25. Iconsy. Young Woman Block and Flat Style. Julkaisuajankohta tuntematon.
Saatavissa: https://www.canva.com/

KUVA 26. Iconsy. Young Man Avatar Block and Flat Style. Julkaisuajankohta
tuntematon. Saatavissa: https://www.canva.com/

KUVA 27. Iconsy. Young Man with Beard Avatar Block and Flat Style.
Julkaisuajankohta tuntematon. Saatavissa:https://www.canva.com/

KUVA 28. Iconsy. Young Woman with Glasses Avatar Block And Flat Style.
Julkaisuajankohta tuntematon. Saatavissa: https://www.canva.com/

KUVA 29. lonatan Mengher. Haze in forest. Julkaisuajankohta tuntetamaton.
Saatavissa: https://www.canva.com/

KUVA 30. luamduan. Hand boy with his hand runs the model of the plane into the sky
storm cloud. Julkaisuajankohta tuntematon. Saatavissa: https://www.canva.com/
KUVA 31. Konstantin Yuganov. Happy Family on Autumn Wal. Julkaisuajankohta
tuntematon. Saatavissa: https://www.canva.com/

KUVA 32. Donson Delmaine. Better together. Julkaisuajankohta tuntematon.
Saatavissa: https://www.canva.com/

KUVA 33. StockSnap. Girl Friends Hangong Outdoors. Saatavissa:
https://.www.pixabay.com

KUVA 34. Xljian. Freedom. Julkaisuajankohta tuntematon. Saatavissa:

https://www.canva.com/
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KUVIOLUETTELO

KUVIO 1. Jamsén, Noora 2023. Gebwell- visio- missio- purpose.
KUVIO 2. Jamsén, Noora 2023. Palvelumuotoilun kohdennus.
KUVIO 3. Jamsén, Noora 2023. Tarinan merkitys.

KUVIO 4. Jamsén, Noora 2023. Kokemuskahdeksikon visualisointi.
KUVIO 5. Jamsén, Noora 2023. Tuplatimanttimallin visualisointi.
KUVIO 6. Jamsén, Noora 2023. Kehittamistehtavat.

KUVIO 7. Jamsén, Noora 2023. Keskeiset tekijat.

KUVIO 8. Jamsén, Noora 2023. Suuntaviivat kohti visiota.

KUVIO 9. Jamsén, Noora 2023. Sidosryhmakartta.

KUVIO 10. Jamsén, Noora 2023. Syvemman ymmarryksen metodit.
KUVIO 11. Jamsén, Noora 2023. Vaikuttamisen haasteet.

KUVIO 12. Jamsén, Noora 2023. Aktivoinnin tavoitteet.

KUVIO 13. Jamsén, Noora 2023. Avainsanat.

KUVIO 14. Jamsén, Noora 2023. Tydantajakuvan viitekehyksen ohjeistukset.
KUVIO 15. Jamsén, Noora 2023. Tyonhakijuuden suunnat.

KUVIO 16. Jamsén, Noora 2023. Tavoitteiden toteutuminen.
KUVIO 17. Jamsén, Noora 2023. Mista kaikki alkaa.
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