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LUHIKOKKUVOTE

Magistritd6 eesmargiks on tugevdada thinemisjargses organisatsioonikultuuris AS Eesti
Meedia (va. AS Kroonpress) Eestis paiknevate juhtide taju organisatsiooni sisemisest
to6andja bréndist. To60 teemapustituse ajendiks on probleem, et ettevOtete Uhinemise
tulemusena ei ole organisatsioonis selgelt méératletud Uhtset kultuuri ja tédandja brandi
raamistikku. Organisatsioonis on mitmed uued t66tajad juhtivatel ametipositsioonidel, tuues
Uhes endaga erinevad taustateadmised, kogemused ja juhtimisstiilid. Loodud on tugevate
brandidega organisatsioon, millel on potentsiaal olla valdkonna tipptegija, kus to6tavad oma
ala professionaalid. Andmete analiilisi ja jarelduste pdhjal tehakse ulevaade juhtide
hinnangutest organisatsioonikultuuri tudbi ja té6andja brandi positsioneeringu o0sas.
Tuuakse valja ettepanekud jatkutegevuste osas, mis toetavad Kkujunevas

organisatsioonikultuuris sisemise to6andja brandi arendamist ning tugevdamist.

Magistritoo esimene peatlikk annab tlevaate organisatsioonikultuurist ja sisemisest to6andja
brandist tuginedes teoreetilisele Kkirjandusele ning varasematele uuringutele. Esmalt
kasitletakse organisatsioonikultuuri olemust, ettevotete Ghinemise mdju sellele ning
vOimalusi organisatsioonikultuuri tulbi kaardistamisel. Seejarel on fookus sisemisel
tooandja bréndil ning selle positsioneerimisel. Viimaks vaadeldakse organisatsioonikultuuri

ja sisemise to0andja bréndi vahelisi seoseid.

Empiirilises osas viidi labi kvantitatiivne uuring veebipdhise ankeetkisitlusena 71 AS Eesti
Meedia Eestis tootava juhi seas. Uuringust selgus, et juhid tajuvad organisatsioonikultuuri
praegusel hetkel valiskeskkonnale orienteerituna, keskendudes tarbijale, tulemusele ning
voimalikult suurele turuosale. Té6andjana positsioneeritakse AS Eesti Meediat 1abi staatuse
ehk tOstetakse esile organisatsiooni suurust, konkurentsivéimet ja potentsiaali. Kdige enam
tuntakse puudust inimsuhetele orienteeritusest, infoliikumisest ning meeskonnatdost.
Ideaalis soovitakse, et organisatsioonikultuur muutuks avatumaks uutele lahendustele,
tootajad leiaks igapéevatoods innovaatilisi lahendusi ning organisatsiooni iseloomustaks
nende litkmete professionaalsus. Juhid soovivad AS Eesti Meediat tddandjana ideaalis

kuvada labi pludlikkuse, ambitsioonikuse ning suurepdraste tulemuste.

Mérksdnad: organisatsioonikultuur, Ghinemine, sisemine té6andja brand, positsioneerimine



ABSTRACT
“UHINEMISJARGSE ORGANISATSIOONIKULTUURI MOJU JUHTIDE TAJULE
SISEMISEST TOOANDJA BRANDIST, AS EESTI MEEDIA NAITEL”
Andra Parnpuu
“The impact of merged organizational culture on leaders’ perception of internal employer
branding in AS Eesti Meedia”

The aim of the Master’s thesis is to strengthen the perception of the internal employer
branding by the top and middle-level managers of AS Eesti Meedia (except AS Kroonpress)
in the post-merger organisational culture. After the merger of the company the main problem
is the lack of awareness of the organisational culture and the employer’s unified internal
branding. Several people with different background knowledge, experience and

management style have acquired the leading position in the company.

The first chapter off the Master’s thesis gives an overview of the organisational culture and
the internal employer branding based on the theoretical literature and earlier studies. First
the essence of the organisational culture, its change upon the merger of companies and
possibilities for mapping the type of the organisational culture are discussed. Thereafter, the
focus is shifted on the internal employer branding, its components and positioning options.
Finally, the relationships between the organisational culture and the internal employer

branding are observed.

The empirical part includes a quantitative research carried out as a web-based questionnaire
among the leaders of AS Eesti Meedia positioned in Estonia. The survey shows that currently
the leaders perceive that the organisational culture is oriented to the external environment,
is focused on the consumer, the result and the biggest possible market share. As an employer,
the company positions itself via its status or the size, the competition and the potential of the
organisation are highlighted. The major factors missed are the orientation targeted to human
relationship, movement of information and teamwork. Ideally, leaders believe that culture
could be more open to new solutions, innovative solutions and the organisation might be
characterised by the members’ professionalism. AS Eesti Meedia as an employer wants to

display the company via innovation, ambition and excellent results.

Keywords: organisational culture, merging, an internal employer brand, positioning
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SISSEJUHATUS

Tootajate lojaalsuse, motiveerituse ja plhendumise toetamine on valjakutse igale
organisatsioonile. Juhid on peamised véljakutsete vastuvotjad, toetades organisatsiooni
igapéevast toimimist, eesmarkide pustitamist ning nende ellu viimist (Al-Sarayrah, Tarhini
et al.,, 2016). Enda vaartuste, hoiakute ja uskumustega osalevad nad organisatsiooni

kujunemises.

Organisatsiooni  esimene  t66jou  turg on organisatsioon ise,  sihtriihmaks
organisatsiooniliikmed ja huviobjektiks ametipositsioonid (Berthon, Ewing, & Hah, 2005).
Oluline on kujundada organisatsiooni eesmarke toetav to0andja brand, mille loomise ning
arendamise Uiks mdjutajaid on eksisteeriv organisatsioonikultuur. Nii organisatsioonikultuur
kui ka tédandja brand on olnud aktuaalsed teemad juba mitu aastakiimmend. Td6andja
maine on olemas kdikidel organisatsioonidel, olenemata sellest, kui palju seda tegelikult
teadlikustatakse. Sama kehtib ka organisatsioonikultuuri kohta — see ei pruugi olla Kirja

pandud ja kommunikeeritud, kuid to6tajad on selle ehtsaks peegelduseks.

Usaldusvédrse tooandja brandi saavutamiseks alustatakse —organisatsioonikultuuri
kujundajatest ja mdjutajatest ehk juhtidest, kes to6tajatega igapéevaselt koostdod teevad.
ToOandja ei saa saavutada valist atraktiivsust juhul kui ei alusta sisemise teadlikkuse
loomisest. Uldiselt Gihtib tddandja brand organisatsiooni ja selle personalitdo strateegiliste
eesmarkidega ning tugineb organisatsioonikultuuril, véaartustel ja tugevustel, mis juhte ning

seelabi tootajaid kdige enam konetab.

T66 uudsust loob asjaolu, et kui tavaparaselt pédravad uurijad tahelepanu vélisele tddandja
brandile, siis kdesolevas t66s on fookuses sisemine todandja brand. See on oluline tulenevalt

Uhinemisjargse organisatsiooni arenguetapist.

Peamiseks probleemiks on see, et ettevdtete (ihinemise tulemusena ei ole organisatsioonis
selgelt méératletud Uhtset kultuuri ja to6andja bréandi raamistikku. Uurimisprobleemist
tulenevalt on magistritdd eesmaérgiks tugevdada hinemisjargses organisatsioonikultuuris

AS Eesti Meedia Eestis to0tajate juhtide taju organisatsiooni sisemisest tddandja brandist.



Magistritd6 eesmaérgist l&htudes on puistitatud jargnevad uurimiskisimused:
1. Milline on organisatsioonikultuuri ttdp, mida juhid hetkel tajuvad ning kui suurel
maéral erineb see ideaalsest olukorrast? Millised on erinevused to6staazi alusel?
2. Milline on praegune juhtide sisemise tddandja bréndi positsioneering ning kui suurel
maéaral erineb see ideaalsest olukorrast? Millised on erinevused to6staazi alusel?
3. Milliseid seoseid on margata organisatsioonikultuuri tlupide ja té6andja brandi
positsioneeringu komponentide vahel?

4. Mis toetab sisemise td6andja brandi tugevdamist AS Eesti Meedias?

Baltikumi suurimas meediakontsernis, AS Eesti Meedias (va. AS Kroonpress), tootab Eestis
71 juhti. T60 valimi moodustasid neist 49. Magistritod koostamisel viidi 1abi kvantitatiivne
uuring, mis toetab organisatsioonikultuuri tadbi valjaselgitamist ja t6dandja brandi
efektiivset positsioneerimist  (Jenifer & Thomas, 2016). Uuringu meetodiks valiti
veebipdhine  kisimustik, milles tugineti Reino (2009) poolt valjatéotatud
organisatsioonikultuuri  kisimustiku lihendatud versioonile (algselt 53 kisimust,
lihiversioonis 19 kiisimust). See pdhineb Cameron ja Quinn’i (2006) organisatsioonitulbi
maaratlemiseks loodud konkureerivate vaartuste mudelil (Competing Values Framework).
Sisemise td6andja bréndi kaardistamisel on aluseks voetud Richard Mosley (2014) tédandja

brandi komponendiga positsioneerimise ratas.

Magistritdd koosneb kolmest peamisest osast. Esimeses osas antakse teoreetiline tlevaade
organisatsioonikultuuri ja sisemise t66andja bréndi olemusest. Teine osa on pihendatud
autori poolt 1&bi viidud empiirilisele uurimusele, et analliiisida situatsiooni meediakontsernis
ning anda edasi saadud tulemusi. Kolmandas osas keskendutakse uurimuse tulemuste

analldsile ja jareldustele. Magistritoo 10petab kokkuvdte, viidatud Kirjandus ja lisad.

Magistritd6 autor soovib tdnada oma juhendajat Natalia Karotomi vdga hea juhendamise
eest. Evert Kraavi nduannete eest andmete to6tlemisel ning kdiki AS Eesti Meedia Eestis
tootavaid juhte, kes jagasid enda arvamust, aidates seeldbi kaasa magistritod eesmargini

joudmisele.



1 TOO TEOREETILINE RAAMISTIK

1.1 Organisatsioonikultuur

Kéesolevas peatlikis antakse Ulevaade organisatsioonikultuuri olemusest, selle tidpidest
ning mojust, mida avaldab ettevitete (hinemine  organisatsioonikultuurile.
Organisatsioonikultuuri kui ndhtuse avamisel on mitmeid erinevaid tdlgendusi. Seetdttu
puudub Uhtne arusaam, millised komponendid organisatsioonikultuuri moodustavad ning
millised on need mojutegurid, mis organisatsioonis kehtivat kultuuri kujundavad (A. Reino
& Tolmats, 2006). Hofstede (2010) on organisatsioonikultuuri hdlmavates uuringutes siiski
sOnastanud mitmeid kasitlusi kokku votva selgituse, mille jargi kultuuri peetakse
organisatsiooni “pehmeks pooleks”, sest ta on kompaktne, ajajooksul kujunenud ja

sotsiaalselt loodud. Sellest tulenevalt aga raskesti muudetav nahtus.

Vadi (2000) hinnangul on organisatsioonikultuuri mdiste kasutamine eesmargipérane
juhtudel, kui vaatluse all on organisatsiooni tulemuslikkus, muutused, Ghinemised ja
liitmised. Eelnevast lahtudes on kaesoleva t66 fookuses organisatsioonikultuur hinemiste

ja jatkuvate muudatust keskel.

1.1.1 Organisatsioonikultuuri olemus

Organisatsioonikultuuri Kirjeldati esmalt Elliott Jaquesi poolt tema raamatus 1951. aastal
(Denison, Nieminen, & Kotrba, 2014). Nahtuse olemuse pdhjalikumad uuringud said alguse
1980-ndatel, kui Edgar Schein viis labi to6tajate karjaariuuringuid (Alas & Ulbius, 2010).
Ta joudis arusaamani, et kultuur Gmbritseb inimesi koguaeg, pidevalt end ilmutades, olles
loodud organisatsiooni lilkkmete omavahelisest suhtlusest ning kujundatud juhtimisstiilist ja
mitmetest rutiinidest, reeglitest ja normidest, mis suunavad ning piiritlevad k&itumist

konkreetses organisatsioonis (Schein, 2004).

Organisatsioonikultuur on méaaravaks alates sellest, kuidas tdidetakse todilesandeid ning
vOetakse vastu otsuseid kuni omavahelise suhtluseni ning riietumistavadeni (Alas & Ulbius,
2010). Organisatsioonikultuur Uhtlustab tootajate kéitumist, muudab organisatsiooni
funktsioneerimise stabiilsemaks ja vdhendab vajadust formaalse juhtimise ning formaalse
kontrolli jarele (Virovere, Alas, & Liigand, 2005). Seega md@jutab see praktiliselt kdike, mis

organisatsioonis igapéevaselt toimub.



Veel viélja  kujunemata ja ndrka  organisatsioonikultuuri  iseloomustavad
kommunikatsiooniprobleemid ning asjade mitmeti mdistmine, mis v6ib viia erimeelsusteni
(Fortado & Fadil, 2012). Tootajatel puudub selge arusaam organisatsioonist, selle
identiteedist kui to6andjast, mis parsib puhendumise ja Uhtsustunde tekkimist. Sellest
jareldatuna mdjutab organisatsioonikultuur ka organisatsiooni tédandja brandi, kuna
tegemist on nahtusega, mis Uhe osana annab edasi nditeks organisatsioonis toimuvat,

kehtivaid norme ja vaartusi ehk organisatsioonikultuuri.

Organisatsioonikultuur  kujuneb juba organisatsiooni loomise kaigus, tuginedes
majanduskeskkonna ndudmistele ja juhtkonna liikmete isiklikele véartustele, nende
tdekspidamistele ja ettekujutusele organisatsiooni peamisest eesmaérgist ning visioonist
(Alas, 2005; Schein, 2004). Organisatsioonikultuur véljendub igapédevaselt juhtide t60os,
kandudes edasi tOotajatele, kellel on oluline roll juhtidelt saadud informatsiooni
tdlgendamisel. Just tootajate kaitumine peegeldab tajusid, kehtivaid hoiakuid ning

pdhimbtteid, mida igapaevaselt tood tehes rakendatakse.

Organisatsioonikultuuri detailsema kujunemise ja sailitamise kirjeldamiseks on magistritd6
autor esmalt lahtunud Schein’i (2004) teooriast, kes organisatsioonikultuuri kirjeldamiseks
16i kolmetasandilise mudeli, mis kirjeldavad organisatsiooni liikmete baasarusaamasid,

vaartushinnanguid ja tehiskeskkonda.

Esimese tasandi moodustavad baasarusaamad, mis on ndhtamatud ning sageli sdnadega
kirjeldamatud. Tegemist on alateadlike oletustega, uskumuste ja arvamustega, mis vdivad
olla kujunenud juba organisatsiooni loomise ajast ning seetdttu on nende muutmine
raskendatud (Roots, 2002; Schein, 2004).

Baasarusaamade tasandile jargneb vaartushinnangute tasand, mis on teadvustatud,
sbnadesse pandud ning seletatavad (Schein, 2004). Va&artushinnangutel on
organisatsioonikultuuri kirjeldamisel oluline osa. Seetdttu vaadeldaksegi tihti seda just Kui
vadrtuste, normide, hoiakute ja pohimdtete kogumit, millest organisatsioon ldhtub oma
igapdevases tegevuses ehk viljendab seda, “‘kuidas asjad kdivad” (Cameron & Quinn, 2006).
Uhised vaartushinnangud kujunevad vaid nende tegevuste ja arusaamade p&hjal, mis on

uhiselt 1abi kogemuse kinnitust ja tagasisidet saanud ning sotsiaalselt kehtivad.

10



Kdige nédhtavamaks tasandiks peetakse tehiskeskkonda, mis peegeldub t06tajate sdnades ja
kaitumises. Seda kutsutakse ka kultuuritasandiks, mis koosneb kaitumuslikest ja
verbaalsetest tegevust ja omab otsest emotsionaalset mdju organisatsiooni liikmetele
(Schein, 2004; Siimon & Vadi, 1999). Néhtavateks elementideks on naiteks organisatsiooni
ruumide sisekujundus, kasutatavad tehnoloogiad, riietumisstiil ja eelmisel tasandil

kujunenud, kuid sdnadesse pandud vaartushinnangud ning hoiakud.

Organisatsioonikultuuri séilitamiseks peetakse vajalikuks podrata tdhelepanu aja méodudes
vadrtuste teadlikkuse tdstmisele ja tugevdamisele. Kultuurist kujuneb organisatsiooni jaoks
justkui valine Kilp ja suhtlusvahend valise keskkonnaga. (Pate, Beaumont, & Pryce, 2009)
Igapdevatots mojutab organisatsioonikultuuri kujunemist ja kKinnistumist juhtimisstiil, sest
just juhid on eeskujuks ning kultuuri edasikandjateks. See avaldub I&bi motiveerimise,
tunnustamise, juhendamise ja to6taja/juhi vahelise suhtluse. Kultuuri kujundajateks on ka
juhtide hoiakud ja suhtumine enda t66sse. Kas nad tunnustavad enda td6andjat, on uhked
tulemuste Ule ning jagavad edu meeskonnaga? Need on vaid mdned (ksikud néitajad

juhtimisstiilist mdjuteguritest organisatsioonikultuurile.

1.1.2 Organisatsioonikultuuriga seotud kasud

Organisatsioonikultuuri tugevdamine ja teadlikustamine on juhtide seas muutunud (ha
vaartuslikumaks. Mbdistetakse selle kriitilisust tootluse tdstmiseks ja &ritulemuste
parandamiseks (Virovere et al., 2005), sest teatakse, et organisatsioonkultuur thtlustab
tootajate kditumist, stabiliseerib organisatsiooni talitust ning vahendab vajadust formaalse

juhtimise ja formaalse kontrolli jarele

Organisatsioonis toimuvate muutuste korral peetakse oluliseks organisatsioonikultuuri
tugevust, sest see aitab kaasa muudatuste labiviimisele ja nende kordaminekule (Alas &
Pramann Salu, 2005). Kull aga kujuneb kultuur tépselt nii edukaks, kui ettenédgelikult ja
teadlikult on seda organisatsiooni liikmetega koostdds juhitud (Ambler & Barrow, 1996).
Kui organisatsioonikultuur on tugev, siis tootajatel tekib selge arusaam organisatsiooni
missioonist, vdheneb segadust tekitavate signaalide hulk, sest juhtkonna lilkmed réégivad ja
kaituvad Uhiste pdhimotete alusel. Otsustamisprotsessid p&hinevad Uhistel vaartustel ja on
seega kergemini jalgitavad, to6tajad saavad tOsta oma tootulemusi ja saavutada oodatust

enamat.
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1.1.3 Organisatsioonikultuuride Ghinemine

Olukorras, kus organisatsioonid thinevad ja laienevad on tépselt sama oluline pddrata
tdhelepanu muutuste keskel finantstegevusele kui ka organisatsioonikultuuride thildumisele
(Schein, 1999). Selleks peab olema selge teadmine, milline oli senine organisatsioonikultuur

ning mida vOiks see endast kujutada muutuste jargselt.

Uhinemised ja laienemised on muutused, mis v@ivad endaga esmalt kaasa tuua kultuuride
vahel suuri barjaare (Virovere et al., 2005). Sellega kaasneb td6tajate lahkumine ning uute
liitumine, kellel puudub ajalooline mé&lu enne Ghinemist eraldi eksisteerinud
organisatsioonide kohta (Schein, 2004). See annab aga hea vdimaluse kultuure htlustada,

kuna organisatsiooni tulevatel to6tajatel on lintsam uue kultuuriga kohaneda.

Mitmed autorid (Alas & Ulbius, 2010; Schein, 2004; Virovere et al., 2005) on pddranud
tahelepanu sellele, et organisatsioonikultuuri séilimist ja muutmist peetakse organisatsiooni
muudatuste protsessi  kdige raskemaks osaks. See on ka mdistetav, sest

organisatsioonikultuur pdhineb stigavalt juurdunud vaartustel.

1.1.4 Organisatsioonikultuuri tidbid

Organisatsioonikultuuri vélja selgitamiseks on loodud mitmeid mudeleid, mille aluseks on
vOetud organisatsioonikultuuri tlpoloogiaid ning kultuuride tasandid. Schein’i (2004) sdnul
on positsioneerimisel oluline meeles pidada seda, et organisatsioonikultuur hdlmab endas
nii sise- kui ka valiskeskkonnale suunatud tegevusi ning maaratleb, kas organisatsioon on

nendes tegevustes paindlik ja kiirelt muutuv voi pigem stabiilne ning muutuseid véltiv.

Seega selleks, et kultuuritiiipe omavahel eristada, on vaja vordlevaid kultuure, mille alusel
seda saaks teha. Selleks, et paljude seast valja valida just need koéige olulisemad, votsid
Cameron ja Quinn (2006) aluseks teaduskirjanduses kasutatavad organisatsiooni
efektiivsuse kriteeriumid. Ilmnes, et mdnda organisatsiooni peetakse efektiivseks, kui see on
pidevas muutumises, keskkonnaga kergesti kohanev, pidevalt uueneva tootevalikuga ja
organisatsiooni struktuuri tdiendav. Esile kerkis ka mdningaid organisatsioone, mida
peetakse efektiivseteks seetdttu, et nad on stabiilsed, ettearvatava kditumisega, et nende
disain ja tooted on pikaealised. Efektiivsuse kriteeriumid rbhutavad paindlikkust,

dunaamilisust, otsustusvdimet ja —vabadust nendest kriteeriumitest, mis rdhutavad
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stabiilsust, korda ja kontrolli (Cameron & Quinn, 2006; Roots, 2002). Kujunes vélja esimene

dimensioon: muutlikkus, paindlikkus versus pusivus, kestvus.

Teine dimensioon ristab efektiivsuse neid kriteeriume, mis r@hutavad orienteeritust
organisatsiooni sissepoole, integratsiooni, sisemist Uhtsust nendest kriteeriumidest, mis
rohutavad orienteeritust véljapoole, eristumist, konkurentsi (Ibid.). See tdhendab, et tihtesid
organisatsioone peetakse efektiivseks siis, kui neis eksisteerib sisemine kooskdla ja
harmoonia. Teiste puhul on efektiivsuse mérgiks hoopis keskendumine kas koostdéle voi
konkurentsile teiste organisatsioonidega. Nii kujunes vélja uuringu teine dimensioon:

Uhtsus, kooskdla versus eristumine, sdltumatus.

Mdlema dimensiooni ihisel rakendamisel tekkinud maatriksi nimetavad Cameron ja Quinn
(2006) konkureerivate véartuste mudeliks (Competing Values Framework). Tegemist on
organisatsiooni pdhivéartustega, mis peegeldavad kindlat tidpi kultuuris domineerivaid
vaartusi ning on aluseks organisatsioonikultuuri positsioneerimisele. Kujunesid vélja

sisemistele protsessidele, tulemustele, inimsuhetele ja avatud siisteemile suunatud tidbid.

Sisemistele protsessidele suunatud kultuurile ehk hierarhia kultuurile on omane
formaliseeritud ja struktureeritud tookoht, kus igat tegevust saadab kindel kord, kindlad
reeglid ja regulatsioonid (Roots, 2002). Oluline on efektiivsus ja kehtib arusaam, et vaid
reeglid aitavad organisatsiooni koos hoida. Juhid on koordinaatorite ja organisaatorite rollis
ning tavad, et organisatsiooni tegevus toimib sujuvalt. Organisatsiooni lilkkmed véaartustavad
reegleid, selgeid ootuseid ning protseduurijuhiseid. Sisemiste protsesside tiibiga
organisatsioonid on suunatud stabiilsusele, etteaimatavusele ja sujuvale korraldusele.
(Cameron & Quinn, 2006; Reino, 2009; Schneider, Ehrhart, & Macey, 2011)

Tulemustele suunatud kultuur ehk turukultuur on iseloomulik organisatsioonidele, mis on
orienteeritud mitte oma sisemistele toimingutele, vaid véliskeskkonnale, keskendudes
asjaajamisele tarnijatega, tarbijatega, koostdopartneritega ja nendest tegevustega saavutatud
tulemusele. Juhid on karmid ning ndudlikud, olles tootele ja tulemusele orienteeritud.
Organisatsiooni liikmeid hendab (hine soov saavutata vdimalikult hea tulemus, tunda
pakutavaid tooteid ja olla konkurentidest parem. Tulemusele suunatud tiitbiga
organisatsioonide eesmirkideks on kasumlikkuse suurendamine, turuni§i hdivamine,

sihtgruppideni jdudmine ja pusiklientuuri loomine. (Ibid.)
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Inimsuhetele suunatud kultuur ehk Klannikultuur rajaneb perekonna tundel, (Ghistel
vaartustel, organisatsiooni litkkmed on Uthtehoidvad, osavotlikud ning eksisteerib korgelt
arenenud meie-tunne. Organisatsiooni pdhitunnused on sidusus, osalus ning meeskonnatdo.
Juhid on pigem kui Gpetajad, abistajad ja vanema eest. Liikmeid Ghendab lojaalsuse tunne,
traditsioonid ning tugev side organisatsiooni ja teineteise vahel. Inimsuhete tidbiga

organisatsioonid on suunatud inimressursside arengule, pihendumusele ja moraalile. (Ibid.)

Avatud susteemiga kultuur ehk adhokraatia kultuur on iseloomulik organisatsioonidele, mis
on paindlikud, dinaamilised, loovad, ettevétlikud ning kiired kohanejad. Tihti on nad loodud
kindlaks otstarbeks. Juhid on innovaatorite ja riskijate rollis, samuti puudub konkreetne
alluvussusteem, kuna organisatsioon on pidevas muutumises. Organisatsiooni liikmed
hindavad ettevotlikkust, paindlikkust ja riskide votmist. Avatud slsteemi kultuuriga
organisatsioone hoiab liimina koos piihendumine eksperimentidele, uutele lahendustele ja

innovatsioonile suunatus. (Ibid.)

Organisatsioonile omaste kultuuride erinevus seisneb domineerivates vaartustes ning
kultuuride avaldumises (Cameron & Quinn, 2006). Labi vaartuste on organisatsioonikultuur
otseselt seotud sisemise tddandja brandiga, véljendades seda, milline on to6tajate teadlikkus
organisatsioonis kehtivas ja toimuvast, pihendumus oma td6andjale ning organisatsiooni
vaartustega seotus (Al-Sarayrah, Tarhini et al., 2016). Organisatsioonikultuur on aluseks
tugeva sisemise tdoandja bréndi kujunemisele, mida autor avab teoreetiliste ké&sitluste ja

varasemate uuringute analttsi kaudu jargnevas alampunktis.

1.2 Sisemine té6andja brand

Organisatsiooni tervikliku tddandja brandi moodustab nii sisemine kui ka véline to0andja
brand. T60 eesmargist lahtudes on fookuses sisemine todandja bréand. Sellest tulenevalt
kasitletakse jargnevalt sisemise tooandja bréndi teoreetilist raamistikku ning selle
komponente. Peatiiki 16petab kasutegurite véljatoomine, mis kaasnevad sisemise td6andja

brandi tugevdamisega.
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1.2.1 Organisatsiooni mitu bréndi

Vaatama sellele, et algselt kasutati brandi mdistet pigem toodete ja tarbijatele suunatud
tegevuste puhul, on Barrow ja Mosley (2005) sonul termin “brand” kasutusel palju
mitmekilgsemalt ning kirjeldab peaaegu kbike, mis kannab edasi endas identiteeti ja temaga
seostuvat head voi halba mainet. Organisatsiooni eri brande késitledes, eristatakse peamiselt
tarbijabrandi, korporatiivbrandi ja tédandja bréandi (Mokina, 2014), mis on (Uksteist

mdojutavad ja ideaalis teineteisega arvestavad.

Brindi kandumine personalito6 valdkonda on véljendatud ldbi termini “Té6andja brénding”
ehk tédandja maine (Employer Branding). M®diste vottis kasutusele Simon Barrow 1990.
aastal (Gaddam, 2008), mille jarel avaldasid 1996. aastal Simon Barrow ja Tim Ambler
(1996) artikli “The Employer Brand”, kus nad esmakordselt moiste defineerisid jargnevalt:
“To0andja brdnd on pakett funktsionaalsetest, majanduslikest ja pstihholoogilistest
hiivedest, mida t60 pakub ja mis on otseses seoses todandjaga.”. Vahem formaalsema
ldhenemise jargi on tédandja bréand organisatsiooni joupingutuste kogum edastamaks
sonumit olemasolevatele ja potentsiaalsetele tootajatele, et tegemist on ihaldusvaérse
kohaga, kus todtada (Berthon et al., 2005).

Tdoandja brandi sihtrihmaks on olemasolevad ja potentsiaalsed todtajad, brandi objektiks
on organisatsioon td6andjana ning tuumikuks t66andja vaartuspakkumine (Backhaus &
Tikoo, 2004; Priyadarshi, 2011; Sullivan, 2004). Tédandja brandi protsessi puhul eristatakse
viite erinevat etappi: olemasoleva maine vdljaselgitamine, soovipérase t06andja maine
formuleerimine, todandja vaartuspakkumise arendamine, té6andja bréndi ellu rakendamine
ja selle hindamine ning vajaduse modifitseerimine (Backhaus & Tikoo, 2004; Mosley,
2014). Tegemist on mitmekiilgse ja mitmeid osapooli mdjutava tegevusega, mis keskendub

td6andja maine loomisele, arendamisele ja hoidmisele.

Senised lahenemised kinnitanud, et tddandja brandingu tulemusena luuakse mulje
organisatsioonist kui tddandjast, mis saab alguse organisatsioonist seest. Sisemine tddandja
brand keskendub olemasolevatele to6tajatele ning kannab endas organisatsioonikultuuri.
(Foster et al., 2014). Seega ei tule té6andja brandi valja selgitamiseks ja arendamiseks
alustada nullist, sest igal organisatsioonil on olemas missioon, visioon ning eesmaérgid,
kujunenud on kultuur ning védartused, véimalik on kaardistada ja hinnata juhtimist, samuti

on tootajatel té0andjast kujunenud vélja oma arvamus ja tdootsijatel on potentsiaalse
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td6andja suhtes mingisugune hoiak (Figurska & Matuska, 2013). Sisemise t66andja brandi

kaardistamine aitab mdista, mis need valjakujunenud hoiakud tegelikult on.

1.2.2 Sisemise t66andja bréandi olemus

Sisemine todandja brand saab alguse sisemistest kahesuunalisest tegutsemisest
organisatsiooni ja selle tootajate vahel — pdhjus, miks nad otsustasid liituda, miks nad on
pihendunud ja soovivad jadda (Wahba & Elmanadily, 2015). Sisemise to6andja brandingu
kaudu loob organisatsioon usalduse t66andja ja tootajate vahel, hoides kinni nende
vahelistest “lubadustest”, mis on té6andja brandinguga tdotajale lubatud (Sengupta, Bamel,
& Singh, 2015). Nii luuakse tugev vaartustel pdhineb organisatsioonikultuur, mis muudab

tootajad uhkeks nende tdokoha Ule.

Organisatsiooni liikmed tajuvad organisatsiooni ttoandjana I4bi ametlike normide,
organisatsioonikultuuri, juhtimiskultuuri, meeskonnat66, kliendi tagasiside, tasustamise ja
meediast saadud info pdhjal (Backhaus & Tikoo, 2004; Lievens, Van Hoye, & Anseel,
2007). Tugeva sisemise tdéoandja brandi loomise peamiste meetoditena on vélja toodud
uuendusliku organisatsioonikultuuri  loomist, tagasisidestamist ning tunnustamist,

arenguvdimalustele ja pihendumisele keskendumist (Sengupta et al., 2015).

Sisemise todandja bréndi eesmérk on s6ltuv organisatsiooni arengutsuklist. (Barrow &
Mosley, 2005). Uhinemiste korral on organisatsiooni tugeva sisemise toandja brandi
loomiseks kasulik alustada juhtkonna ja juhtide tajust (Rampl & Kenning, 2014), sest
kaardistamise ning teadlikkuse tdstmise kéigus t6hustatakse Uhtlasi ka juhtimisstruktuuri ja
—stiili (Ambler & Barrow, 1996).

Tdoandja brandi kujunemist méjutavaid valdkondi on mitmeid ja ajas lisandub iha uusi
komponente. Madjutegurite réhuasetus oleneb majanduskeskkonnast,
organisatsioonikultuurist, tegevusharust, olemasolevatest ning potentsiaalsetest to6tajatest
(Moroko & Uncles, 2008). Kill aga ei olegi oluline thel organisatsioonil kdikidele neile
tahelepanu poorata ja Uhtlaselt palju panustada. Tegeleda tuleks peamiselt olemasolevate ja

potentsiaalsete tootajate jaoks aktuaalsete valdkondadega.
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Tervikliku t66andja brandi kujunemine saab alguses sisemisest td6andja brandist. Sellest,
kuidas olemasolevad to6tajad tajuvad organisatsiooni tddandjana, milline on
organisatsioonikultuur ja selle eesmérgid. Sisemise to0andja brandi kujunemist uurides on
autorid (Dawn & Biswas, 2010; Maxwell & Knox, 2009) vélja toonud sarnaseid

komponente.

Barrow ja Mosley (2005) on vélja té6tanud ning aja jooksul tdiendanud 12-st mddtmest
koosneva mudeli (Joonis 1), mida nimetatakse t66andja brandi meetmestikuks (employer
brand mix). See hdlmab nii valist- kui ka sisemist td6andja brandi, moodustades tervikliku
ulevaate, milliseid valdkondi voiks té6andja brand hdlmata. Seetdttu koosneb meetmestik
kahest osast: vasakpoolne osa on seotud laiemalt organisatsiooni ja selle poliitikaga ning
paremal pool olevad komponendid véljendavad organisatsiooni sisemisi praktikaid ehk

tegevusi, mis mojutavad liilkmete arusaama organisatsioonist kui t6dandjast.
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Joonis 1 Té6andja brandi meetmestki (Barrow & Mosley, 2005, 150)
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Potentsiaalne t60taja kujundab enda arvamuse organisatsiooni kui td6andja kohta vélise
maine kaudu, mis on Kkujunenud toodete, teenuste, uudiste ja soovituste koosmdjul.
Olukorras, kus organisatsioon pakub head brandikogemust ja on finantsiliselt edukas

eeldatakse, et sama kehtib ka organisatsiooni kui té6andja puhul. (Barrow & Mosley, 2005)

Véltimaks info dlekdllust vdi vastupidiselt selle puudujaaki, tuleb sisemist
kommunikatsiooni oskuslikult juhtida. See, kuidas ja millises koguses saavad t06tajad
organisatsioonis infot, kujundab nende suhtumise té6andjast (lbid.). Tédandja bréndi
loomine saab alguse juhtkonnast, nende loodud strateegiast, organisatsioonikultuurist ja
juhtimisstiilist. Juhtide suhtlemisstiil, kditumine, otsused ja vaartushinnangud kujundavad
arusaama organisatsioonist tdé6andjana (Mokina, 2014). Organisatsiooni sotsiaalne
vastutustundlikkus ning vastava kaitumisviisi rakendamine &ripraktikas mangib tanapéeva
tooturul olulist rolli. To6tajad soovivad tunda, et nende todandja pakub enamat kui lihtsalt
t06, labi mille saavad ka nemad (hiskonda mdjutada ja selle arengule kaasa aidata.
Sisemised mdddikud loovad voimaluse saada tagasisidet ning hinnangut tehtud t6éle, labi
mille to6tajad muutuvad teadlikumaks ja arenevad. Moddikud toetavad eesmarkideni
joudmist ning nende efektiivset taitmist. Teenuste tugi ja selle kvaliteet algab
organisatsioonist seest, sest kolleegide omavahelise t60 kvaliteet kandub vélisele
kliendisuhtlusele. Seega nii seesmiselt kui ka véliselt peaksid kehtima Ghised standardid ja
pdhimotted selleks, et tekiks terviklik arusaam ning tugev maine. Priyadarshi (2011) on
sisemise to6andja brandi uuringuid Iabi viies oluliseks pidanud téokeskkonna olulisust labi
t60 sisu, selle tingimuste ja vdimaluste. Uks osa sellest on juhtide ja to6tajate vahelisel
suhtlusel, mille puhul peetakse oluliseks juhtide hoiakut té6tajatega suheldes ja vastupidiselt
(Mandhanya & Shah, 2010). Tasude ja tunnustamiste puhul peetakse silmas néiteks
organisatsioonis kehtivat tasuslsteemid, preemiaid, perekonna vaartustamist ja puhkusi
(Kapoor, 2010). Hinnatakse ka mittemateriaalset tunnustust ning vdimalusi nagu naiteks
arenguvdimalused ja koolitused, karjaarivéimalused ja-ndustamine (Mandhanya & Shah,
2010). Soorituse hindamise eesmérk on tdsta tootajate todalast tulemuslikkust ja suutlikkust,
et organisatsiooni liikkmetel tekiks arusaam erinevat laadi ja tasemeid hdlmavatest
véljakutsetest (Maxwell & Knox, 2009). Meeskonna juht on selle liikmete eeskuju,
motiveerija ning tulemustele suunaja. T66andja brandi uuringute autorina on Kapoor (2010)
rohutanu, et juhi hoiakud ning vadrtused kujundavad t6o6taja arusaama organisatsioonis
toimuvast, eesmarkide olulisusest ning tulemusteni joudmisest. Varbamiseprotsessi

mdjutavad organisatsiooni mineviku saavutused, praegune olukord ning edukas
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tulevikuperspektiiv. Nende nditajate alusel tajub potentsiaalne té6taja ning &sja
organisatsiooniga liitunu, millised on v@imalused ning suundumus (Priyadarshi, 2011).
Vérbamise ja sisseelamise puhul on keskne roll vééartustel, mille puhul té6taja ning
organisatsioon saavad vastastikku tajuda teineteise péhimdtete ja vaartuste sobivust (Barrow

& Mosley, 2005)

1.2.3 Sisemise té6andja brandiga seotud kasud

Tooandja brand, mis on alguse saanud sisemisest té0andja brandist ning loodud digetel
alustel, avaldab organisatsiooni tegevusele ning selle liikmetele efektiivset moju. Tabelis 1
on kokku koondatud sisemise to6andja brandingu uuringuid l&bi viinud autorite (Backhaus
& Tikoo, 2004; Figurska & Matuska, 2013; Sengupta et al., 2015) seisukohad selle kohta,
mida peavad olemasolevad to6tajad oluliseks té6andja brandi puhul ning mis on aluseks

selle tugevusele ja teadlikkusele.

Tabel 1 Sisemise té6andja brandi kasu

(Figurska & Matuska, 2013)

(Sengupta et al., 2015)

(Backhaus & Tikoo, 2004)

Organisatsiooni
kdrgetasemeline usaldamine

Usaldusel ja ausustel
pdhineva suhtluse
tekkimine.

Loob tugeva
psuhholoogilise seose
organisatsiooni ja t06taja
vahel

Too6tajate kaasatuse tous

Tootaja kaasatuse tdus

Pdhivaartuste kandmine ja
tooandja saadikuks olemine

Madal t661t puudumiste
koguarv

Suureneb tdotaja heaolu ja
mugavuse tunne

Tugevdab
organisatsioonikultuuri

Kdrge tootajate lojaalsus

Uhte téokultuur

Suurendab tootajate
lojaalsus ja tulemuslikkus

Head suhted nii praeguste
kui ka endiste tootajatega

Uhkusetunne ja kdrge
soovituste tase tootajate
seas

Suurendab to6andja
identiteedi tundmist

Suurem hulk pihendunud
talente, voolavus langeb

Karjaarivdimaluste
selginemine ja mdistmine

Loob raamistiku ja toetab
thtse talendijuhtimise
tekkimist.

Sisemisest tddandja brand kasudest tuuakse esile austuse ja usalduse tekkimist labi tugeva
bréandi (Sengupta et al., 2015). Korraliku sisemise té0andja brandi puhul suureneb tdo6taja
kaasatus, millele aitab kaasa néiteks organisatsioonis kehtivad poliitikad, moraalinormid,
tookeskkond- ja suhted, mille tulemusel tekivad harmoonilised suhted organisatsioonis.

Suureneb tootaja heaolu ja mugavus, millele aitavad kaasa mugav t6okeskkonda, paindlik
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t06aeg ja kontori asukoht (Sengupta et al., 2015). Mugavus ja rahulolu vahendab tottajate
puudumisi ning soovi eemal viibida (Figurska & Matuska, 2013). Vaatamata sellele, et
tdbandja brandingut ei seostada koheselt drilist kasu toova tegevusena, vdib see kaudselt
avaldada organisatsiooni tegevusele méarkimisvaarset méju (Barrow & Mosley, 2005), sest
kujuneb Uhte t60kultuur ning arusaam organisatsioonis eksisteerivast. TO6tajad, kes on
lojaalsed todandjale ja haaratud selle bréndist, radgivad organisatsioonist uhkustundega ning
soovitavad seal to6tamist ka potentsiaalsetele to6tajatele (Backhaus & Tikoo, 2004). Selge
arusaam toéoandja brandist sisemiselt vahendab voolavust, mille vrra organisatsioonisisene
varbamine suureneb (Kapoor, 2010). Seejarel organisatsiooni liikmed tunnevad, et saavad

enda potentsiaali rakendada, oskusi arendada ning neile leidub piisavalt véljakutseid.

1.2.4 Sisemise todandja brandi positsioneerimine

Uurijate arvamuse kohaselt on erinevaid arusaamasid, mis kujundavad organisatsiooni
td6andja brandi atraktiivsust olemasolevate to6tajate seas (Maxwell & Knox, 2009), sest
siiani on uuringute fookus olnud peamiselt valise t66andja maine uurimisel. Selleks, et
mdista sisemise todandja bréndi olemust, tuleb alustada juhtidest, nende tunnetusest
organisatsioonist kui tddandjast, eksisteerivatest pohivéaartustest ning —hoiakutest (Jenifer &
Thomas, 2016). Sellise ldahenemise puhul peegeldab tédandja brénd tegelikku tédandja
olemust ja olukorda organisatsioonis, aidates kaasa organisatsiooni liikmete hoiakute

Uhtimisele.

Mosley (2014) on loonud t66andja bréndi positsioneerimise ratta (positioning wheel), mis
hdlmab Uheksat peamist komponenti, mille abil saab organisatsioon maaratleda enda kui
tdbandja pakkumise/lubaduse ja kuvandi esmalt sisemiselt ning seejarel valiselt

kommunikeerida enda eristumist tooturul.

Positsioneerimisel eristatakse tUheksat tldist valdkonda (Joonis 2). Staatus on (ks esimesi
aspekte, mille kaudu organisatsioonid end positsioneerivad. Selle puhul jélgitakse
organisatsiooni suurust ja kasvu, finantstulemusi, stabiilsus ja pikaajalisust. Taiendusena on
Mosley mudelisse juurde toonud tasu aspekti, mida varasemalt t60andja brandi
positsioneerimise rattas ei olnud. See véljendab peamiselt konkurentsivbimelist tootasu,

hiivesid ning kdrgeid voimalusi tulevikus tulu teenida.
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Staatus Tasu

Sooritus Eesmark
Karjaar Meeskonnatdo
Areng Iseseisvus

Innovatsioon

Joonis 2 To6andja brandi positsioneerimise ratas (Mosley, 2014, 112)

Viimastel aastatel kdige tavalisemaks positsioneerimise viisiks on eesmargi esile toomine.
See téhendab, et antakse edasi pikemaajalisi plaane, véaartusi, klientide olulisust ning
organisatsiooni sotsiaalset vastutustundlikkust. Eesmargi rohutamise eelduseks on
organisatsiooni usaldusvaarsus ning veenvus. Meeskonnat6 on aspekt, mis rohub tootajate
kvaliteedile, kellega organisatsioonis koost6dd tegema hakatakse, nende ekspertsusele,
mitmekdilgsusele, hoolivusele ja asustusele, mis uusi tulijaid ees ootab. Positsioneerimisel
on iseloomulik kirjeldada koostddd, austust ja hoolivust, sotsiaalsus ja 16bu ning
mitmekesisust ja kaasamist organisatsioonis. Kasutades positsioneerimiseks iseseisvust
rohutakse iseendaks jaamisele, voimalusele naidata isiklikku initsiatiivi, algatada ja viia ellu
muutusi ning hoida t66- ja eraelu tasakaal. Loovus, julgus, leidlikkus ja ettevotlikkus on
iseloomustavateks ~ marksdnadeks  innovatsiooni  kirjeldamiseks.  Innovaatilisele
organisatsioonile on oluline loov ja mitmekesine tookeskkond, mis julgustab todtajaid
innovaatilisusele, leidlikkusele ja ettevotlikkusele. Oppimine on tddandja brandi
positsioneerimisel puhul aspekt, kus fookus on Oppimisel ja arenemisel. Pdoratakse
tdhelepanu korge kvaliteediga koolitustele. To0tajatele esitatakse tooalaseid véljakutseid
ning margatakse talente, et neid julgustada ja suunata. Karjadr iseloomustab
karjaarijuhtimist- ja kujundamist organisatsioonis. Véljendab seda, kas organisatsioonis on
mitmekiilgsed karjadrivdoimalused ning kas need ka praktikas rakendust leiavad. Viimane

aspekt tooandja brandi positsioneerimisel on sooritus. See kirjeldab putdlikkust ning
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ambitsioonikust, diinaamilisust ja kdrgtehnoloogilist tdokeskkonda, milleni plteldakse I1&bi
taiuslikkuse. (Mosley, 2014)

1.3 Organisatsioonikultuur ja sisemine té6andja brand

Arendamine, innovatsioon, produktiivsus ja toetav organisatsioonikultuur on juhtidele
keskseks tlesandeks. Organisatsiooni sees on oluline luua kultuur, mis tugevdab soovitud
suhtumist, kaitumist ja rahulolu t66ga (Backhaus & Tikoo, 2004). Selleks, et neid eesmérke
saavutada ja organisatsioonikultuuri muudatustega toime tulla, on vajalik organisatsiooni
pohivadrtuste  kinnitamine l&bi  juhtide hoiakute ja seejuures nende pidev

kommunikeerimine.

Tdoandja brand on just kui vahend organisatsioonikultuuri arengu ja olemuse kajastamiseks
(Mandhanya & Shah, 2010). Nende (ihise koosluse puhul hinnatakse kdige enam autentsust
ning ausust (Backhaus & Tikoo, 2004). Selleni joudmiseks tuleb alustada sisemisest
t60andja brandist, mis vGimaldab ausa tldpildi tekkimist ning kuvamist organisatsiooni
lilkmete seas. Organisatsioonikultuuri aitab tugevdada esmalt sisemise tdédandja brandi
teadlikustamine ja tugevdamine. Seda, milline on peamine tugevdamise eesmark, maérab

Barrow ja Mosley (2005) hinnangul &ra organisatsiooni arengutsiikkel (Tabel 2).

Tabel 2 Organisatsiooni arengutsiukli mdju to6andja brandi eesmérgile (Barrow & Mosley,
2005)

Organisatsiooni arengutsiikkel Tooandja brandi eesmark

Noored, Kiiresti kasvavad organisatsioonid | Talentide ligimeelitamine

Suure to6tajaskonnaga (150+) Organisatsiooni vaimu kujundamine

organisatsioonid

Rahvusvahelistumine Tdoandja brandi motestamine uude
konteksti

Liitumised ja Ghinemised Uhise identiteedi, kultuuri ja eesmarkide
madratlemine

Organisatsiooni reformimine Identiteedi varskendamine

Kliendi brandilubaduse uuendamine Vajalikud tegevused uue lubadusega
hakkama saamiseks

Organisatsiooni ldbipdlemine v6i ebaedu Uute lootuste sisendamine

Antud t66 valimisse kuuluvad juhid to6tavad organisatsioonis, mis on liitumise ja hinemise
etapi &sja labi elanud, mis toob endaga kaasa hulga uusi véljakutseid. Sellises olukorras tuleb

tdhelepanu podrata thise identiteedi, kultuuri ja eesméarkide maaratlemisele (Barrow &
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Mosley, 2005). Aset leidval arenguetapil on mérkimisvaarne méju enne kdike sisemise, kuid
seejarel ka vélise tooandja brandi tegelikule olemusele. Milline on antud magistrit6o
valimisse kuuluva organisatsiooni juhtide arusaam sisemisest td0andja bréndist
Uhinemisjargses organisatsioonikultuurist, selgub jargnevas peatiikis empiirilise uurimuse

kaigus.
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2 EMPIIRILINE UURIMUS

2.1 Uurimuse eesmark ja uurimisktsimused

Uurimisprobleem seisneb selles, et ettevdtete Ghinemise jargselt ei ole AS Eesti Meedias
selgelt maaratletud kultuuri ja todandja bréndi raamistikku. Puudub arusaam
organisatsioonikultuurist, selle tulbist ja Uhtsest sisemisest to6andja brandist. Empiirilise
uurimuse labiviimise eesméargiks on tugevdada Uhinemisjargses organisatsioonikultuuris AS
Eesti Meedia Eestis paiknevate juhtide taju organisatsiooni sisemisest td6andja brandist.
Varasemalt ei ole Eesti Meedias labi viidud organisatsioonikultuuri vdi (sisemise) td6andja

bréandi uuringuid.

T60 eesmargi taitmiseks otsitakse empiirilises uuringus vastuseid jargmistele kisimustele:
1. Milline on organisatsioonikultuuri ttdp, mida juhid hetkel tajuvad ning kui suurel
maéral erineb see ideaalsest olukorrast? Millised on erinevused to6staazi alused?
2. Milline on juhtide praegune sisemise tddandja bréndi positsioneering ning kui suurel
maéral erineb see ideaalsest olukorrast? Millised on erinevused to0staazi alused?
3. Milliseid seoseid on margata organisatsioonikultuuri tldpide ja to6andja brandi
positsioneeringu komponentide vahel?

4. Mis toetab sisemise td6andja brandi tugevdamist AS Eesti Meedias?

2.2 Meetodid

Uurimuse eesmaérgi saavutamiseks kogus t60 autor andmeid kvantitatiivsest uurimisviisist
lahtuvalt, Google Forms keskkonnas loodud struktureeritud ankeetkiisimustikuga. Selle
ldhenemise abil oli voimalik jouda kisimustiku taitjateni, pakkudes vastamismugavust ja
véhest ajakulu. Kusimustiku koostamine toimus mérts 2017. aastal ja empiiriline uurimus
viidi labi 2017. aasta aprillis. Ankeetklsimustik edastati koos Kkusitluse eesmargi,
taitmisjuhendi ja konfidentsiaalsust selgitavate kommentaaridega elektronkirja teel

vastajatele.

Kisimustik koosnes neljast plokist (Joonis 3). Esimene plokk sisaldab vastajate
demograafilisi tunnuseid. Anonlumsuse ning vastajatele kindlustunde loomiseks oli nii
vanuse kui ka todstaazi puhul ette antud kindlad vahemikud. To6staazi puhul oli esimeses
loendi osas véiksem aastate vahemik tulemuste tidpsemaks tblgendamiseks, kuna

organisatsiooniga liitujaid on olnud suuremal hulgal 2 aastat tagasi ja viimase 8 kuu jooksul.
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Kisimustiku teine plokk keskendub sisemise td6andja brandi ja organisatsioonikultuuri
hetkeolukorrale, kolmandas plokis uuritakse juhtide hinnangut ideaalsele olukorrale.
Kisimused olid nii teises kui kolmandas plokis samad. Olemasoleva organisatsioonikultuuri
tajumiseks, ideaalse olukorra kaardistamiseks ning organisatsioonikultuuri tldpide
omavahelise tasakaalu markamiseks toetuti Reino (2009) poolt valjatéotatud
organisatsioonikultuuri  kusimustiku lihendatud versioonile (algselt 53 kisimust,
lihiversioonis 19  kiisimust). See pohineb Cameron ja Quinn’i  (2006)
organisatsioonikultuuri  maaratlemiseks loodud konkureerivate véartuste mudelil
(Competing Values Framework), kus eristatakse nelja organisatsioonikultuuri taupi:

Inimsuhete, Avatud ststeemi, Tulemustele suunatud ja Sisemiste protsesside.

1. Demograafilised andmed

Sugu (mees, naine) Vanus (6 gruppi) Staaz (6 gruppi)

2. Praegune olukord organisatsioon

Praegusel hetkel to6andja brandi Praegusel hetkel organisatsioonikultuuri
positsioneering (9 komponenti) positsioneering (19 vaidet)

3. Ideaalne olukord organisatsioonis

Ideaalses olukorras tédandja brandi Ideaalses olukorras organisatsioonikultuuri
positsioneering (9 komponenti) positsioneering (19 véidet)

4. Avatud kiisimused

Millest lahtutakse enda Mis teeb Eesti Meedia Milliseid puudujééke on
igapaevatoos to0andjana unikaalseks Eesti Meedial td6andjana

Joonis 3 Uuringus kasutatud kisimustiku struktuur

Sisemise tooandja brandi positsioneerimisel tugineti Mosley (2014) rattale (positioning
wheel) , mis hdlmab heksat peamist komponenti, mille abil saab organisatsioon madratleda
enda kui tédandja kuvandi ja eristumise t66turul. Kisimustiku ldpetasid kolm avatud
kisimust, mis  téiendasid saadud tulemusi. Esimene  kisimus tdiendab

organisatsioonikultuuri tajumist 1abi pdhimdtete/vaartuste, millest juhid enda igapéevatoos
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ldhtuva. Teine kisimus annab lisandvaartust té6andja bréandi positsioneerimiseks, kus juhid
toovad esile, mis teeb AS Eesti Meedias todtamise unikaalseks vorreldes teiste tddandjatega
ning viimase kisimuse vastused peegeldavad seda, milliseid puudujddke silmas pidades

tuleb edaspidiselt parendustegevusi plaanida.

Vastusevariantide koostamisel on kasutatud 5-punktilist Likerti skaalat, mis on (ks levinuim
hoiakute ja nende tugevuste mddtmiseks kasutatud skaala (Ounapuu, 2014). Vastused on
vahemikus (ks (nbustun vaga vahesel méaral) kuni viis (nBustun vaga suurel méaaral).
Ké&esoleva t60 autor kohandas organisatsioonikultuuri ttdbi véljaselgitamise kusimustiku
skaalat to6andja bréndi positsioneeringu skaalale vastavaks, kus algselt anti hinnanguid
vahemikus 1-10 (1-ei pea Uldse paika, 10-peab tdiesti paika).

Positsioneerimise ratast kasutavad t0dandja brandi loomiseks ja/vOi arendamiseks Rootsis
paiknev tédandja brandi agentuur Universum Global (2015) ja Eestis tegutsev agentuur
Brandem (Karu, 2016). Eestis tddandjate kuvandi hindamisel kasutab Mosley ldhenemist
“Unistuste Tooandja” konkursi raames Marketingi Instituut (Jaanus, 2016).
Organisatsioonikultuuri kaardistamise kusimustiku pdhjal on Eestis uuringuid labi viinud
naiteks Kallas (2010) ja Killd (2014), mdlemad autorid kinnitavad eestikeelse

organisatsiooni konkureerivate vaartuste kiisimustiku valiidsust ja asjakohasust.

Andmed  toodeldi  statistikatarkvaraga IBM  SPSS  Statstics 22.0  ning
tabelarvutusprogrammiga MS Excel 2017. Uurimuskusimustele vastuste saamiseks on
enamikel juhtudel valja arvutatud aritmeetiline keskmine (X) ja standardhéalve (SD).
Organisatsioonikultuuri tlupide ja sisemise t06andja brandi komponentide seoste
uurimiseks teostati Spearmani korrelatsioonianaltiis. Tulemuste statistilise olulisuse ja
uldistatavuse hindamiseks kasutati T-testi, seejuures usaldusnivooks valiti 0,05. Kdik

tulemusi illustreerivad tabelid ja joonised on koostatud autori poolt.
Usaldusvaarsuse kinnitamiseks arvutati kiisimuste skaalade (1-5) realiaabluskoefitsendid,

mis on toodud tabelis 3. Analliisi tulemusena vdib vaita, et organisatsioonikultuuri tiitpe ja

td6andja brandi komponentide andmed hindavad skaalad on usaldusvééarsed.
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Tabel 3 Organisatsioonikultuuri  tidpide ja todandja brédndi komponentide
reliaabluskoefitsendid (Cronbachi alfa)

Reliaabluskoefitsent
Praegune Ideaalne
Inimsuhete 0,833 0,722
Avatus susteemi 0,843 0,822
Sisemiste protsesside 0,675 0,830
Tulemuste 0,711 0,872
To6andja brandi komponendid 0,823 0,826

2.3 Uurimuse valim

Kéesoleva magistritdo raames viidi labi uurimus AS Eesti Meedias, mille puhul on tegemist
Baltikumi suurima meediakontserniga, tegutsedes nii Eestis, Latis kui ka Leedus.
Organisatsiooni tegevus hdlmab triki- ja internetimeedia sisutootmist, televisiooni ja raadio

toomist, kuulutusteportaale ja trikiteenuse pakkumist.

AS Eesti Meedia organisatsiooni on kirjeldamas missioon “Loome parema iithiskonna” ja
visioon “Eesti Meedia on Balti riikide suurim ja usaldusvéddrseim meediaorganisatsioon”.
Kui missioon ja visioon olid juba varasemalt sGnastatud, siis vaartuste fikseerimiseni jouti
2016. aasta suvel theskoos juhtidega, kes kogunesid tiheks paevaks lle kolme riigi, et valja
selgitada koOiki Uhendavad véartused. Pdeva I6puks said valja valitud kuus vaartust:

Usaldusvaarsus, Kirglikkus, Professionaalsus, Loovus, Vastutustundlikkus ja Julgus.

Hetkel tootab organisatsioonis 1361 to6tajat ja neist 68% Eestis. To0tajaskonnast 53% on
naised ja 47% mehed. Eestis on enim tootajaid Tallinnas ja Tartus, kus paikneb vastavalt
51% ja 34% tOotajatest. Keskmine AS Eesti Meedia t66taja on 39,3 aastat vana ning

tootanud ettevottes 7,1 aastat.

Uhinemisetapist tulenevalt kuuluvad valimisse organisatsioonikultuuri maaraltemiseks ja
sisemise to0andja brandi positsioneerimiseks juhid. Nemad on mélema nahtuse mojutajateks
ja kujundajateks, olles igapaevaselt organisatsioonis kehtivate hoiakute ja véartuste
kandjateks (Barrow & Mosley, 2005; Hofstede, 2011). Seega edastati ankeetkusitlus 71 AS

Eesti Meedia Eestis tootavale tipp- ja keskastme juhile (va. AS Kroonpress). Kusitlusele

27



vastas neist 49, kes moodustasid I6pliku valimi. See tdhendab, et vastamisaktiivsus oli 69%.
T60 autor hindab vastajate arvu heaks, kuna mitmed kisitluse saanud otsustasid mitte vastata

usalduslikel pGhjustel voi liiga véikese to0staazi tottu.

Vastanute jagunemine soo alusel oli peaaegu vordne, kuid vanuseliselt oli esitatud kdige
enam 34-44 aastat vanusegruppi kuuluvad juhte. Suur osa valmimisse kuuluvatest juhtidest
on enda ténases rollis tsna varskelt, teised aga pika todstaaziga ning ajaloolise méluga

organisatsioonis toimuvast (Tabel 4).

Tabel 4 Vastanute sugu, vanus ja to0staaz

Tunnused | Vastanute arv
Sugu
Mees 24
Naine 25
Vanus
25-34 aastat 8
35-44 aastat 29
45-54 aastat 9
55-64 aastat 3
Toostaaz
Alla 1 aasta 13
1-2 aastat 7
3-5 aastat 3
6-8 aastat 4
9-12 aastat 6
13 ja enam aastat 16

2.4 Uurimuse tulemused

K&esolevas magistritod osas tuuakse vélja AS Eesti Meedia juhtide taju
organisatsioonikultuuri tulpidest ja sisemisest t06andja bréndi positsioneeringust.
Analutsimisel keskendutakse praegusel hetkel domineerival kui ka juhtide ettekujutuses
ideaalsel organisatsioonikultuuri tttibil ning té6andja bréndi positsioneeringu komponendil.
Samuti kirjeldatakse nende nditajate tajutud vahesid. Viimasena tuuakse valja

organisatsioonikultuuri tilpide ja té6andja brandi positsioneeringu komponentide seosed.
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2.4.1 Organisatsioonikultuuri tidpide tajumine

Selgitamaks valja, millist organisatsioonikultuuri tidpi tajuvad AS Eesti Meedia juhid kdige
tugevamalt, viis magistrit06 autor l1&bi organisatsioonikultuuri tiupide (Inimsuhete; Avatud
slisteemi; Sisemiste protsesside, Tulemustele suunatud) hinnangute analliisi. Nelja
organisatsioonikultuuri tldpide kohta kéivate hinnangute keskmiseid véartusi vorreldi
dispersioonanalliisiga (1-ndustun véga vahesel méaral kuni 5-ndustun véaga suurel mééral).
Tulemused on valja toodud tabelis 5. Organisatsioonikultuuri tulpe iseloomustavatele
véidetele antud hinnangute aritmeetiline keskmine, mediaan ning mood on toodud lisas (Lisa
4).

Tulemustest jareldub, et AS Eesti Meedia juhid tajuvad praeguses organisatsioonis
Tulemustele suunatud kultuuri kbige tugevamalt (x 4,13) ja standardhélve 0,6 nditab, et juhid
on hinnangutes tiksmeelel. Kdige vahem iseloomulikum on Inimsuhete kultuur (x 2,95), kuid
selle puhul on vastanud oma arvamustes juba rohkem erimeelel (SD 0,7). Tulemuste pdhjal

saab jareldada, et organisatsioonikultuuri tutbid ei ole tasakaalus.

Tabel 5 Praeguse ja juhtide arvates ideaalse organisatsioonikultuuri talbi hinnangud.

Keskmiste
L Praegu Ideaal
Organisatsiooni- vahe
kultuuri tudbid Kesk- Standard- Kesk- Standard- Praegune
mine (X) halve (SD) mine (X) halve (SD) vs ideaal
Inimsuhete tlup 2,95 0,70 4,00 0,53 1,05
Avatud - ststeemi | 5 g 0,86 4,69 0,40 1,23
thip
Sisemiste 3,09 0,68 3,57 0,68 0,48
protsesside tiip
Tulemuste tudp 4,13 0,60 3,98 0,76 -0,15

Praegusel hetkel on AS Eesti Meedia juhtide hinnangul (Tabel 6) organisatsioonile
iseloomulik kultuur, kus peamiseks eesmaérgiks on tulemuste ja kasumi kasv, turuosa
suurendamine ja konkurentide edestamine. Vastajad olid Gksmeelel kdigi allpool toodud
Tulemustele suunatud organisatsioonikultuuri titpi iseloomustavate hinnangute osas (SD
alla 0,8).
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Tabel 6 Praegust organisatsioonikultuuri kdige rohkem iseloomustavad véited

Praegu
Organisatsioonikultuuri kirjeldavad véited Keskmine | Standardhalve

(%) (SD)
Praegusel hetkel meie organisatsioonis eesmargiks 439 0.76
saavutada voimalikult suur turuosa. : '
Praegusel hetkel meie organisatsioonis puutakse alati
konkurente edestada. 414 0,76
Praegusel hetkel meie organisatsioonis on tulemus
juhtkonna jaoks kdige olulisem. 4,08 0,79
Praegusel hetkel meie organisatsioonis on eesmérgiks 390 0.96
teenida suurt kasumit. ' '

Madalamaid hinnanguid saanud véidetest (Tabel 7) saab jareldada, et organisatsiooni juhid

tajuvad kultuuri, kus tootajad ei ole Gihtehoidvad nagu perekonnas, nad ei radgi to6juures

meelsasti isiklikest asjadest. Selgete aruandestisteemide rakendamist hinnati kdige erinevalt

(SD 1,11), mis nditab ka seda, et aruandesusteemid on hetkel organisatsioonis uuendamisel

ja méned juhid kasutavad harjumusest vanu, mdned juba uusi slisteeme. Kdige suurem

tksmeel oli vastanutel selle vaite puhul, mille jargi to6tajatel ja juhtkonnal puuduvad hetkel

usalduslikud suhted (SD 0,07).

Tabel 7 Praegust organisatsioonikultuuri kdige véhem iseloomustavad véited

Praegu
Organisatsioonikultuuri iseloomustavad vaited Keskmine Standardhalve

(%) (SD)
Praegusel hetkel meie organisatsioonis ollakse 508 0.89
omavahel nagu tiks suur perekond. : ’
Praegusel hetkel meie organisatsioonis raagivad
tootajad meelsasti isiklikest asjadest. 2,65 0,86
Praegusel hetkel meie organisatsioonis rakendatakse 2 65 111
selget aruandesiisteemi. ’ ’
Praegusel hetkel meie organisatsioonis on juhtkonnal 578 0.07
tootajatega usalduslikud suhted. : ’

Ankeetkusitluses tuli juhtidel anda hinnang ka ideaalsele organisatsioonikultuurile mdeldes.

Kdige ideaalsemaks (Tabel 8) peeti organisatsioonikultuuri, kus domineerib Avatud

susteemi iseloomustav kultuur. Jargmise valikuna sobiks Inimsuhete kultuur, seejarel

Tulemustele suunatud organisatsioonikultuuri titip ning kdige viimaks Sisemiste protsesside

kultuur. ldeaalse organisatsioonikultuuri tiupide puhul olid juhtide hinnangud Uhtlaselt
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korged, millest vOib jareldada, et juhid peavad oluliseks tasakaalu erinevate

organisatsioonikultuuri tlilipide osas.
Tulemustest selgus, et juhtide hinnangul ideaalset organisatsioonikultuuri iseloomustab
kdige enam Avatud sisteemile suunatus, mille puhul vdib tabelist 5 mérgata ka vastanute

suurt tksmeelt (SD 0,4).

Tabel 8 Ideaalset organisatsioonikultuuri kéige rohkem iseloomustavad véited

Ideaal
Organisatsioonikultuuri iseloomustavad vaited Keskmine | Standardhalve
(%) (SD)
Ideaalis meie organisatsioonis on suurimaks varaks 482 0.39
pihendunud té6tajad. ’ ’
Ideaalis meie organisatsioonis on varskete ideedega
s 4 4,78 0,47
tootajad véga hinnatud.
Ideaalis meie organisatsioonis vOetakse tasustamisel
oyt e o . 4,65 0,52
arvesse tootajate initsiatiivikust ja pihendumist.
Ideaalis meie organisatsioonis on juhtkonnal t66tajatega
. 4,65 0,48
usalduslikud suhted.

Madalate hinnangute tulemused nditavad, et juhtide arvates vdiks AS Eesti Meedia
organisatsioonikultuur ideaalis olla kdige vahem Sisemisi protsesside kultuuri Kirjeldav
(Tabel 9). Uldiselt olid juhid madalaid hinnanguid andes tksmeelel (SD alla 1). Veidi
suurem erimeelsus vastamisel kuulub véitele, et organisatsiooni eesmaérgiks on teenida suurt

kasumit, mis ei ole aga kdige madalama hinnangu saanud vaide.

Tabel 9 Ideaalset organisatsioonikultuuri kdige vdhem iseloomustavad vaited

Ideaal
Organisatsioonikultuuri iseloomustavad vaited Keskmine Standardhéalve

(%) (SD)
Ideaalis meie organisatsioonis on palju kirjalikke 584 0.94
reegleid. ' '
Ideaalis meie organisatsioonis radgivad to6tajad 320 0.84
meelsasti isiklikest asjadest. ' '
Ideaalis meie organisatsioonis on juhtkond t06tajate 353 0.79
suhtes vaga noudlik. ' ’
Ideaalis meie organisatsioonis ndutakse reeglite
tundmist ja taitmist. 3,69 0,82
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Selleks, et vorrelda erinevust juhtide praegust ettekujutlust vorreldes ideaalse
organisatsioonikultuuri tlubiga, koostas magistritod autor jargneva joonise. Vaidetele antud

hinnangute puhul saab 6elda, statistiliselt olulised.

Praegune = e= Ideaalne

Inimsuhete tlup
5.00

400 &

/7
F00 N
7 700 N
/ N
P, 1.00 N\

Tulemuste tuip ~ «” 0.00 ) Avatud stisteemi
N\ tiiip

Sisemiste
protsesside tldp

Joonis 1 Juhtide taju organisatsioonikultuurist praegu ja ideaalis AS Eesti Meedias

(Konkureerivate vaartuste mudel)

Eelneval joonisel néhtu péhjal on selge, et juhid tajuvad vahet praeguse ja ideaalse
organisatsioonikultuuri ttubi hinnangutes peamiselt kolme organisatsioonikultuuri tdbi
puhul.  Statistiliselt oluline erinevus juhtide arvates praeguse ja ideaalse
organisatsioonikultuuri tttbi vahel on suurim Avatud susteemi kirjeldava kultuuri puhul (x
vahe 1,23). Veidi védhem statistiliselt oluline on Inimsuhete kultuuri erinevus (X vahe 1,05).
Sisemistele protsessidele iseloomuliku kultuuri puhul on hinnang praegusel tajul peaaegu
sama nagu ideaalile hinnanguid andes (x vahe 0,48). Kill aga eristub organisatsioonikultuuri
kirjeldav Tulemuste tlip praeguse ja ideaali tajumisel, mille puhul juhid sooviksid, et
ideaalis oleks organisatsioon vahem tulemustele suunatud (x vahe -0,15). Juhid tajuvad, et
Eesti Meedia organisatsioonikultuuri kirjeldavateks méarksénadeks oleks pigem paindlikkus,

diinaamilisus, loovus, ettevotlikkus ja kiire kohanemine. Vastupidiselt praegu domineerivale
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organisatsioonikultuurile, kus on keskmes kasumlikkuse suurendamine, konkurentide

edastamine ja vBimalikult suure turuosa hdivamine.

Vorreldes praegust ja ideaalset organisatsioonikultuuri véidete alusel (Lisa 4) on suurimaks
erinevuseks hinnang véidetele, et juhtkonnal on td6tajatega usalduslikud suhted (X vahe
1,87) ja omavahel ollakse nagu (ks suur perekond (X vahe 1,65). Sellest nahtub, et juhid

soovivad tulevikus usalduslikumat suhet juhtkonnaga, mis praegusel hetkel on puudulik.

Jargnevalt antakse llevaade sarnasustest ja erinevustest hinnangutes organisatsioonikultuuri
tiilipide tajumise osas juhtide to0staazi alusel. Magistrit66 puhul on oluline just see tunnus
soo ja vanuse korval, sest uurimus Kinnitas, et staaz jaguneb peamiselt dsja liitunute ja
pikemalt to6tanute vahel. Sellest tulenevalt on andmete tdlgendamisel kusitlusankeedis
esitatud toOstaazi vahemikud (alla 1 aasta, 1-2 aastat, 3-5 aastat, 6-8 aastat, 9-12 aastat, 13
ja enam aastat) grupeeritud andmete analtitisiks kolmeks (kuni 2 aastat, 3-12 aastat ja 13 ja

enam aastat).

Tulemustest selgus (Tabel 10), et toostaazi alusel praeguse ja ideaalse
organisatsioonikultuuri tliubi hinnangutes statistiliselt olulisi erinevusi gruppide vahel ei
eksisteerinud. Praeguse organisatsioonikultuuri tudbi hinnangu puhul oli kdigis kolmes
vanusegrupis kdige kdrgemalt hinnatud Tulemustele suunatud kultuuri. Kuni kahe aastase
staaziga juhid hindasid koige madalamalt praegust hetke arvestades Sisemistele
protsessidele iseloomulikku kultuuri. Seevastu 3-12 aastase ning 13 ja enam aastase staaziga
juhid  hindasid kdige madalamalt hetkel Inimsuhete tulbile orienteeritud
organisatsioonikultuuri. Hindajad olid praegust organisatsioonikultuuri tlupi hinnates
toostaazi gruppide 10ikes oma vastustes sarnased (SD alla 0,8), véljaarvatud 3-12 aastat
tootanud juhtide hinnangu puhul Avatud sisteemi kultuurile (SD 1,09). Kill aga ei olnud

tegemist kdige kdrgema, ega ka kdige madalama hinnangu saanud tlibiga.
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Tabel 10 Organisatsioonikultuuri tiilibi hinnangute erinevused to0staazi alusel

Toostaaz
OL%"’;;‘JTI?ESJSS”F kuni 2 aastat 3-12 aastat 13 ja enam
] sty | e[S e[St
_ halve (SD) | mine (x) mine (x)
(%) (SD) (SD)
Inimsuhete
Praegu | 3,35 0,55 2,58 0,76 2,73 0,60
Ideaalis | 4,09 0,59 4,05 0,40 3,84 0,54
Avatud slsteem
Praegu | 3,78 0,59 2,89 1,09 3,53 0,73
Ideaalis | 4,75 0,24 4,63 0,50 4,66 0,47
Sisemiste protsesside
Praegu | 3,01 0,70 3,02 0,65 3,26 0,70
Ideaalis | 3,61 0,68 3,54 0,84 3,54 0,55
Tulemuste
Praegu | 4,30 0,48 4,19 0,51 3,86 0,73
Ideaalis | 4,14 0,72 3,96 0,63 3,81 0,91

Ideaalsele organisatsioonikultuuri tiitibile hinnanguid andes oldi koikides tddstaazi
gruppides uksmeelel. Kdige kdrgemalt hinnati Avatud ststeemi kultuuri, seejuures jai kdigi
kolme grupi puhul standardhélve alla 0,5. Véikseima hinnangu sai Sisemistele protsessidele

orienteeritud kultuur ja seda kdigis kolmes grupis.

T6O autor teostas eelnevatele tulemustele lisaks korrelatsioonitesti, saamaks Kkinnitust
praeguse ja ideaalse organisatsioonikultuuri tldpide tajutavale vahele. Korrelatsioon
puudus, seega vastused ei ole omavahel sarnased ning juhtide hinnangul organisatsioonis
praegusel hetkel domineerivad tutbid ei ole need, mida nad ideaalis sooviksid. Kui praegusel
hetkel on AS Eesti Meedia organisatsioonikultuuri tlitip suunatud tulemustele ja sisemistele
protsessidele ehk stabiilsusele, korrale ja kontrollile, siis ideaalis hindavad juhid hoopis
avatud slisteemile ja inimsuhetele ehk paindlikkusele, otsustusvabadusele ja diinaamilisusele

suunatud organisatsioonikultuuri (Cameron & Quinn, 2006).

2.4.2 Sisemine td6andja brandi positsioneering
Selgitamaks valja, milline on AS Eesti Meedia juhtide sisemise todandja brandi
positsioneering praegusel hetkel ning kui suurel méaral erineb see ideaalsest olukorrast, viis

magistritd6 autor labi téoandja brandi positsioneeringu komponentide hinnangute analiitsi.
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Komponendid olid esitatud jargnevalt: Tasu (“Meil on konkurentsivoimeline todtasu ja
mitmekiilgsed lisahiived.”), Eesmark (“Meil on pikaajalised eesmérgid ja me viime ellu
olulist missiooni.”), Meeskonnatod (“Me tootame vordsetena iihtses ja hoolivad
meeskonnas.”), Iseseisvus (“Meil on t6dle ja eraclule kuuluv aeg tasakaalus.”), Innovatsioon
(“Me oleme innovaatilised, loovad ja ettevotlikud.”), Oppimine (“Meid innustavad t66s
igapdevased viljakutsed ja arenguvoimalused.”), Karjdar (“Meil on organisatsioonis
mitmekiilgsed karjadrivoimalused.”), Sooritus (“Me oleme kdrge potentsiaaliga ja
tulemuslikud.”), Saatus (Meil on tugev positsioon turul ja me oleme jatkusuutlikud.”).
Tooandja brandi positsioneeringu komponendi kohta kaivate hinnangute keskmiseid
vaéartusi vorreldi dispersioonanaltiiisiga. Tulemused, millede statistiline olulisus on
kontrollitud, koondati tabelisse 11 (1-nBustun véga vahesel maaral kuni 5-ndustun védga
suurel méaral). Komponentidele antud hinnangute aritmeetiline keskmine, mediaan ning

mood on toodud magistritéo 16pus olevas lisas (Lisa 5).

Analliusides jargnevat tabelit saab véita, et AS Eesti Meedia juhid tajuvad praegusel hetkel
tdbandja brandi positsioneeringut enne koike ldbi Staatuse (x 4,04), ndustudes
ankeetkiisitluses toodud viitega, et “Meil on tugev positsioon turul ja me oleme
jatkusuutlikud.”. Standardhélve 0,98 nditab, et juhid on antud vastuses tksmeelel. Kdige
vahem olid juhid ndus sellega, et AS Eesti Meediat té6andjana saab hetkel positsioneerida
labi Meeskonnattd, mida kirjeldab vadide “Me to6tame vordsetena dhtses ja hoolivas
meeskonnas.” (x 2,73; SD 1,08).

Tabel 11 Praeguse ja juhtide arvates ideaalse td6andja brandi komponentide hinnangud

Keskmiste
Praegu Ideaal
. vahe
Komponendid Keskmine | Standard- | Keskmine | Standard- Praegune vs.
(%) halve (SD) (%) halve (SD) ideaal
Tasu 3,57 0,76 4,41 0,55 0,84
Eesmark 3,22 1,07 4,71 0,46 1,49
Meeskonnatto 2,73 1,08 4,51 0,71 1,78
Iseseisvus 3,35 0,81 4,22 0,90 0,87
Innovatsioon 3,57 1,08 4,71 0,50 1,14
Oppimine 3,78 0,99 4,55 0,71 0,77
Karjaar 3,47 1,00 4,45 0,74 0,98
Sooritus 3,51 0,89 4,73 0,45 1,22
Staatus 4,04 0,98 4,48 0,41 0,44
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Ideaalsele olukorrale mdeldes andsid nad kdige kdrgema hinnangu Soorituse komponendile
(x 4,48), mille alusel saaks AS Eesti Meedia td6andja brandi positsioneerida labi motteviisi,
et “Me oleme kdrge potentsiaaliga ja tulemuslikud.”. Seejuures oldi veelgi enam iiksmeelel,
mida néitab standardhélve 0,41. Vaatamata sellele, et ideaalist lahtuvad hinnangud olid k&ik
kullaltki korged, hindasid juhid kdige madalamalt Iseseisvust “Meil on tédle ja eraelule
kuuluv aeg tasakaalus.” (x 4,22 SD 0,90), mis magistritd6 autori hinnangul tuleneb sellest,
et juhid pidasid tulevikule mdeldes oluliseks soorituse kasvu ja tulemuslikkust, mille vorra

vahem tahtsustatakse to6le ja eraelule kuuluva aja tasakaalu.

Selleks, et kaardistada juhtide praegune ettekujutus vorreldes ideaalset téoandja bréndi

positsioneeringut, koostas magistritdo autor joonise 7.

Praegune —e -ldeaalne

Tasu
5

.
4 ~ 4
Staatus - ~ Eesmark

3 \

/ 2

\
Sooritus / 1 Meeskonnatto
\ ’ ’

/

\ l

Karjaar \ / Iseseisvus
AN
/

. \ -—— —.
Oppimine Innovatsioon

Joonis 2 Juhtide taju praeguse ja ideaalse tddandja bréandi positsioneeringu vahel AS Eesti
Meedias

Jooniselt on néha statistiliselt oluline erinevus praeguse ja ideaalse todandja bréndi
positsioneeringu tajus kdikide komponentide, vélja arvatud Staatuse osas. Kdige enam
erineb praegune todandja brandi positsioneeringu taju ideaalsest Meeskonnatdd osas (X vahe
1,78), sellele jargneb Eesmérk (x vahe 1,49). Kdige sarnasem on Staatus (x 0,44) ning sellele

jargneb Oppimine (x 0,77).
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Tulemustest saab jareldada, et AS Eesti Meedia juhid positsioneerivad organisatsiooni
tobandjana praegusel hetkel 1abi Staatuse komponendi, mis on ka Uks esimesi aspekte, mille
kaudu organisatsioonid end tavapdraselt positsioneerivad (Mosley, 2014). Seejarel
hinnatakse korgelt Oppimise komponenti, mis peegeldab organisatsiooni valmisolekut
Oppida ja areneda ning leida to6tajate talent. Kill aga soovitakse, et ideaalis kirjeldaks AS
Eesti Meediat to6andjana kdige enam Sooritus ehk puddlikkus ning ambitsioonikus
taiuslikkuseni. Sellele jargneb Innovatsioon ehk loovus, julgus, leidlikkus ja ettevotlikkus.
Magistritd6 autori hinnangul peegeldavad tulemused juhtide taju praegusest tugevast
thinemisjargsest organisatsioonist, kus ollakse valmis 6ppima, et saavutada tulevikus tugeva

sooritusega tédandja maine, kes on innovaatiline.

Hinnangute erinevusest to6andja briandi positsioneeringu komponentidele todstaazi alusel
(Lisa 6) selgub, et kdikide kolme todstaazi grupi (kuni 2 aastat, 3-12 aastat, 13 ja enam
aastat) 10ikes positsioneeritakse AS Eesti Meediat td0andjana praegusel hetkel 1&bi Staatuse.
Koik kolm tdostaazi gruppi hindasid sarnaselt madalaks positsioneeringut 1ibi
Meeskonnatod komponendi. Seejuures standardhélve pohjal saab jareldada, et sdltumata
staazist, ei olnud juhtide hinnangud {ihtlaselt madalad. Positsioneerides té6andja briandi
ideaalsele olukorrale moeldes, hindasid koik todstaazi grupid kodige korgemalt Staatust ning

olid hinnanguid andes suhteliselt ksmeelel.

2.4.3 Seosed organisatsioonikultuuri tidpide ja sisemise to6andja brandi komponentide
vahel

Organisatsioonikultuuri tudpide ja té6andja brandi positsioneeringu komponentide seoste

uurimiseks viis magistritod autor labi Spearmani korrelatsioonianalutsi (Lisa 7).

Korrelatsiooni olulisust hinnati usaldusnivool p<0,05. T66 autori hinnangul oli

organisatsioonikultuuri tilipide ja tddandja brandi positsioneeringu komponentide vaheline

korrelatsioon ndrk (max p 0,717). Leidus ka negatiivset korrelatsiooni.

Sellegi poolest selgus tulemustest, et praeguse olukorra hinnangute pdhjal on Avatud
susteemi kultuuri ning Soorituse vahel kdige positiivsem seos (r 0,717). See tdhendab, et
juhid, kes positsioneerivad AS Eesti Meediat té6andjana labi putdlikkuse, ambitsioonikuse
ja korgtehnoloogilise tookeskkonna (Mosley, 2014), tajuvad organisatsioonikultuuri kui

paindlikku, innovaatilist, ettevdtlikku ja kohanemisvoimelisena (Cameron & Quinn, 2006).
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Hinnangutest, mis anti lahtuvalt ideaalsest olukorrast organisatsioonis on kdige positiivsem
seos Avatud siisteemi kultuuri ning Oppimise komponendi vahel (r 0,604). Sellest
jareldatuna positsioneerivad juhid AS Eesti Meediat t06andjana, kes on Gppimisele ja
arenemisele fokusseeritud (Mosley, 2014) ning kus kultuur peegeldab innovaatilisust,

dunaamilisust, loovust ning ettevdtlikkust (Cameron & Quinn, 2006).

Saadud andmete pdhjal ei ole véimalik vaita, et organisatsioonikultuuri tiilipide ja td6andja
brandi komponentide vahel oleks védga tugev seos. Sellel vdib olla mitmeid pdhjuseid
tulenevalt AS Eesti Meedia arenguetapist (Tabel 2), sest see mojutab nii
organisatsioonikultuuri kui ka seeldbi t6dandja brandi tajumist. Kuna organisatsioonis
toimus paar kuud tagasi ettevotete thinemine, siis juhtidel vOib olla erinev arusaam
organisatsioonikultuuri tliupide kujunemisest ning seeldbi ankeetksitluses (Lisa 1) vélja
toodud véidetest. Puudub wveel (Uhtne arusaam eesmaérkidest, reeglitest ja
aruandesusteemidest.  Vastupidiselt aga tunnetatakse uuendusmeelsust, inimeste
vaartustamist ning plhendumise véaartustamist, mida kinnitab kdige positiivsem
korrelatsioon t6oandja brandi positsioneeringu komponentidel just Avatud susteemi

kultuuriga.

2.4.4 Juhtide taju sisemisest todandja brandist

Selleks, et mdista juhtide taju organisatsioonikultuuri tldbi ja tddandja brandi
positsioneeringu kohta lisaks eelnevalt esile toodud aspektidele, oli ankeetkusitluses (Lisa
1) vélja toodud kolm avatud kisimust, et mdista, kuidas toetada juhtide selgema taju
kujunemist sisemisest té0andja brandist (Joonis 3). Magistritdd autor grupeeris vastused
mérksonade alusel, et tagada anoniiimsus ja teha jareldusi kdige enam valjatoodud aspektide
kohta.

Vastustest (Lisa 8) selgus, et enda igapdevatdods juhindutakse kbige enam piihendumisest
enda toole ja tulemuste saavutamisest. Lisaks toodi esile austust kolleegide ja tarbijate vastu
ning koostodd meeskonnas ja organisatsioonisiseselt (le nelja valdkonna (print, online, TV
ja raadio). Enda igapdevatoos peavad juhid oluliseks eesmérkide mdistmist suuremas pildis
ja nende taitmist. T66d tehakse vastutustundlikult, kirglikult, loovalt ja usaldusvéarselt.

Mitmed juhtide poolt esile toodud véartused ihtivad organisatsiooni vaartustega. Seostades
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kdige enam mainitud p6himotteid ja vaartusi organisatsioonikultuuri tliibiga, siis peamiselt

peegeldavad juhtide vastused Inimsuhetele, Tulemustele suunatud ja Avatud stisteemi tutpe.

Teine kisimus peegeldas juhtide hinnangut sellele, et teeb AS Eesti Meedias tdédtamise
unikaalseks (Lisa 9). Kdige enam mainiti organisatsiooni mastaapi, tegevusvaldkondade
rohkust ning unikaalset kooslust meediavaldkonnas. Uks juhtidest taiendas enda vastust
kommentaariga: “Meil on Eesti parimad ja mdjukamad (loetavamad, kuulatavamad ja
vaadatumad) meediakanalid ehk suureparased tooted ning usk neisse. Ule-gestiline haare,
kontorid paljudes linnades...”. Organisatsiooni kuuluvate brandide tugevat ajalugu réhutati
mitmel korral ning kirjeldati nditeks jargneva kommentaariga: “Meil on rida ajalooliselt
tugevaid ja mojukaid brande. Neid tuleks kaitsta ja hoida. See on ka peamine pdhjus, miks
tahetakse siin tootada ja siia toole tulla.”. Libi mastaabi ja tugevate brindide tuntakse enda
t00s uhiskondlikku mdju, otsekontakti tarbijaga. Enda timber ndhakse innovaatilist hoiakut
ja professionaalseid kolleege mainides vastuses, et “Meie organisatsioonil on kiire areng ja

siin tootavad huvitavad inimesed.”.

Viimasena paluti vélja tuua 3 peamist puudujaaki, mis on AS Eesti Meedial té6andjana (Lisa
10). Tulemuste pdhjal on koéige suuremaks puudujadgiks nii sisemine- kui ka valine
kommunikatsioon. Vastuseid taiendati kommentaariga oeldes, et “Infoliikumine on ndrk,
ithtsed sdnumid puuduvad voi liiguvad kehvasti...”. Jargnes eesmérkide ebaselgus, mis
tdhendab, et juhtide hinnangul puudub organisatsioonis pikk ndgemus, llesanded tulevad
akitselt ja vajavad ilma pikema p&hjenduseta kiiremas korras lahendust. Uhinemisjargsetest
muudatustest tulenevalt tunnetavad juhid organisatsioonis ebakindlust, mis toob kaasa
arusaamatusi enda t60s. “Muutused organisatsioonis on toonud kaasa ebaselguse rollide ja
vastutuse osas” ilmestab kommentaarina puudujddki meeskonnatdds, mis leidis samuti

mitmeid méarkimisi arengukohtade esile toomisel.
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3 ARUTELU JA JARELDUSED

3.1 Vastused pustitatud kisimustele

Saadud andmete pdhjal vdib Gelda, et AS Eesti Meedia (v.a AS Kroonpress) juhid tajuvad
praegusel hetkel kbige enam Tulemustele suunatud organisatsioonikultuuri tadpi ning on
enda hinnangutes tksmeelel. ldeaalis ndevad nad organisatsioonikultuuri Avatud stisteemi

kultuurile omaselt, mille puhul on hetkel just kdige suurem erinevus.

Tulemustele suunatud organisatsioonikultuuri iseloomustab kdige enam keskendumine
eesmarkide taitmisele, kasumlikkuse suurendamisele, konkurentide edestamisele ning
voimalikult suure turuosani joudmist. Magistritod autori hinnangul tajuvad juhid praegusel
hetkel just eelnevalt mainitud organisatsioonikultuuri sellel pdhjusel kbige enam
domineerivana, et Uhinemisjérgselt minnakse (le Ghistele eesmarkidele, protsessidele ja
strateegiatele, mis on kahtlemata kohanemist vajavad ning valjakutsuvamad varasemaga
vorreldes. Kull aga soovitakse ideaalile mdeldes vahendada organisatsioonis tulemustele

suunatust, mida ilmestab praeguste ja ideaalsete keskmiste hinnangute vahe (x vahe -0,15).

Ideaalis soovitakse, et AS Eesti Meedia organisatsioonikultuuri kirjeldaks Avatud
susteemile omane kultuur, olles paindlik, loov, kiire kohanemisega ja riskialdis. Magistrit66
autori hinnangul peegeldab antud tulemuse puhul juhtide kéige suurem Uksmeelsus
(vOrreldes teiste tulemustega) valmisolekut Uhiselt véljakutseid vastu votta ja eesmarke

saavutada.

Tahelepanuvéarne on madal hinnang praegusel hetkel organisatsioonikultuuri tiiibile, mis
pohineb inimsuhetel, Ghistel v&artustel ja Uhtehoidmisel. See tdhendab, et AS Eesti Meedia
juhid tajuvad, et Uhinemisjargses organisatsioonis ei hoita kokku, puuduvad uhised

arusaamad, p6himdotted ning to6tajad ei ole avatud Uhtsele perekonna tundele.

Toostaazi alusel erinevusi analiitisides selgus, koikidel gruppidel (kuni 2 aastat, 3-12 aastat,
13 ja enam aastat) on Uhine taju praegusest ja ideaalsest organisatsioonikultuuri tltbist. Ehk
et praegusel hetkel ollakse Tulemustele suunatud, kuid ideaalis vdiks suundumus olla hoopis

Avatud ststeemiga kultuuri poole.
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Uuringutulemuste pdhjal positsioneerivad juhid AS Eesti Meediat té6andjana hetkel l&bi
Staatuse, mille puhul tuuakse esile organisatsiooni mastaapi, kasvu, tulemusi ja stabiilsust.
Ideaalis soovitakse t06andjana olla suurepdrase sooritusega, ambitsioonikas, diinaamiline,

kdrgtehnoloogilise keskkonnaga, kus Uhiselt puteldakse eesmérkide taitmiseni.

Vottes aluseks, et praegusel hetkel positsioneerivad juhid organisatsiooni labi Staatuse,
hinnatakse kdige enam seda, et (hinenud organisatsioon on suur ning kooslusena
konkureerival turul ainulaadne, tegutsedes nii prindi-, veebi-, raadio- kui ka televisiooni
valdkonnas. Teiste tulemustega erisuvaks osutus madal hinnang Meeskonnatoo
komponendile, mis néitab, et juhtide arvates ei tdOtata vordsetena Uhtses ja hoolivas
meeskonnas. V0ib oletada, et madal hinnang on tingitud struktuurimuudatustest, mitmete

uute kolleegide ja juhtide liitumisest organisatsiooniga ning on tiks osa kohanemisest.

Soorituse komponenti kasutaksid juhid ideaalis AS Eesti Meedia kui té6andja
positsioneerimisel. Tuntakse, et on soodumus ning soov olla kérge potentsiaaliga ja
tulemuslikud. Magistrito0 autor ndeb eelnevalt mainitud hoiakuid positiivse ja toetava

tegurina Uhinemisjargses organisatsioonis kohanemiseks ja ihtsuse saavutamiseks.

Kdige suurem vahe praeguse ja ideaalse taju vahel (x vahe 1,49) positsioneerimaks
organisatsiooni todandjana, oli Eesméargi komponendi puhul. Juhid soovivad tulevikus
rohkem selgust pikaajalistesse eesmaérkidesse ning tunnetada olulist missiooni, mida

Uheskoos ellu viia.

Toostaazist sdoltumata tunnetasid kdik kolm vanusegruppi (kuni 2 aastat, 3-12 aastat, 13 ja
enam aastat) nii praegusel hetkel kui ka ideaalis, kbige sobivamaks t6dandja bréndi
positsioneeringu komponendiks Staatust ning kdige madalamaks Meeskonnat6od. Sellest
jareldatuna soovivad juhid staazist sdltumata kindlustada organisatsiooni mastaapi ja seisu

konkurentsi seas, kui saavutada seda labi tihise koost00 ja teineteist austades ning usaldades.

Tulenevalt sellest, et todandja brandi peetakse just kui vahendiks, mille abil
organisatsioonikultuuri tugevdada (Mandhanya & Shah, 2010), vGib teooriale tuginedes
samuti margata sarnaseid seisukohti nii organisatsioonikultuuri kui ka t6dandja brandi

lahenemiste puhul. Sellegi poolest pole organisatsioonikultuuri tiiiipe ja tédandja brandi
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komponentide seost varasemates uuringutes esile toodud, ega nende seosele voi selle

puudumisele kinnitust leitud.

Korrelatsiooni tulemusena selgus, et nii organisatsioonikultuuri tldpide kui ka tédandja
brandi komponentide vahel puudub tugev positiivne seos. Usaldusnivool (p<0,05)
eksisteerib siiski oluline korrelatsioon (r 0,338) organisatsioonikultuuri puhul kdrgelt
hinnatud Tulemustele suunatud tiidibi ja kdrgelt hinnatud té6andja brandi komponendi vahel,
milleks oli Staatus. Sellest jareldatuna tunnetavad juhid, et hetkel on AS Eesti Meedias
karmid ja korged ootused juhtkonnast, orienteeritus kasumlikkuse suurendamisele ning
turuniSi hdivamisele, fookus on pigem organisatsioonist vélja. Juhid markavad ja hindavad
organisatsiooni tugevat positsiooni turul, selle suurust ja tulemuste kasvu. Tegemist pole aga
kombinatsiooniga, mille 1&8bi nad AS Eesti Meediat sooviksid kdige enam kirjeldada.
Magistritoé autor on seisukohal, et meediaorganisatsioonile on tulemustele ehk valisele
turule tidp iseloomuslik tulenevalt sellest, et igapédevaselt tehakse t60d lugejatele,
kuulajatele ja vaatajatele ehk valistele tarbijatele, kellele pakkuda parimat kvaliteeti ja

usaldusvaarset meediat.

Kill aga oli kdrget positiivset korrelatsiooni (r 0,717) mdrgata praeguse hetke kiisimustele
antud vastuste analulsi tulemustest, et juhid, kes hindasid kdrgelt Soorituse komponendi,
tunnetavad organisatsioonikultuuri Avatud susteemi tudbina. Antud korrelatsioon seostub
hinnanguga ideaalist lahtuvalt, kus teistest enam hinnati Avatud stisteemi tulpi kultuurina
ning Sooritusest to0andja brandi komponendina. Seega ilmnes praeguse hetke vastustest
korrelatsioon kombinatsiooni puhul, milleni tahavad juhid ideaalis lahitulevikus j6uda.
Nende hinnangul vBiks AS Eesti Meediat td6andjana iseloomustada innovatsioon, uued ja
kiired lahendused, paindlikkus ja kiire kohanemine muutuste keskel. Seejuures plteldakse
taiuslikkuseni, mida toetab kdrgtehnoloogiline td6keskkond ja partnerlussuhted t66tajate ja

juhtide vahel.

Magistritd6 autori hinnangul saab empiirilise uuringu tulemuste ja teooria pdhjal jareldada,
et nii organisatsioonikultuuri kui ja to6andja brandi silmas pidades kirjeldavad AS Eesti
Meedia juhid organisatsiooni todandjana, kellel on tugev positsioon meediavaldkonnas,
hdlmates endas ajalooliselt olulisi brande, mdjutades igapéevatdoga thiskonda ning kes on

avatud uutele lahendustele, et olla konkurentsitult tugevaid organisatsioon turul.
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Selgema sisemise tddandja brandini jduab organisatsioon enda kultuuri arvestades. Kuna
mdlema néhtuse puhul on sihtgrupiks esmalt olemasolevad organisatsiooni lilkmed ning
seeldbi potentsiaalsed tootajad, pidas magistritdé autor oluliseks kisida lisaks teooriast
tulenevatele uuringumeetoditele ka kolm avatud kiisimust, et juhid saaksid valjendada enda
arvamust. Saadud vastused peegeldavad juhtide véartuseid, millest nad lahtuvad enda
igapédevatoos. Arvamust, mille poolest eristub AS Eesti Meedia t66andjana teistest
tooandjatest ning mida saaks organisatsioon paremini teha, et tdhelepanekute ja antud

hinnangute jarel sisemine td6andja brand areneks ja paraneks.

Sisemise to6andja brandi arendamisel tuleb esmalt tdhele panna juhtide madalaid hinnanguid
praegust olukorda kirjeldavatele aspektidele ning avatud kisimustele antud vastustele.
Juhtide hinnangute pdhjal tuntakse kdige enam puudust thtehoidmisest, info liikumisest,
meeskonnat6ost, traditsioonidest ning tugevast sidemest organisatsiooni ja selle lilkmete
vahel. Mainitakse, et juhtkond jadb liiga kaugeks ning esineb mdningast Uksteise mitte

austamist ning usaldamist.

Seejarel tuleb pdorata tdhelepanu nianssidele, mida juhid hindasid kbige kérgemalt ning
mida toid valja tugevustena tdiendavate kiisimuste vastustes. Juhid vadrtustavad korgelt
Uhinemisjargselt organisatsiooni kuuluvaid brénde, nende ajalugu ning méju Uhiskonnas.
Tuuakse esile AS Eesti Meedia staatust ja mastaapi meediavaldkonnas. Tulevikus nédhakse
veelgi suuremat potentsiaali ning valmisolekut arenguks, et olla avatud, innovaatilised,

ambitsioonikad ning organisatsioon, kus té0tavad omaala professionaalid.

Magistritdo autori hinnangul tajuvad juhid tugevalt organisatsioonis Ghinemisest tulenevaid
puudujddke ja Kitsaskohti, kuid mdistavad ka seda, et stabiliseerumine votab aega.
Tulemustest vOib jareldada, et suurimaks murekohaks on sisemine kommunikatsioon, mille
efektiivsemaks muutmine on autori meelest kriitilise tahtsusega. Vahetum kommunikatsioon
aitaks luua usaldussuhteid juhtkonna ning juhtide ja tootajate vahel. Suurendada Uhtseid
tdekspidamisi ning arusaamasid, mis antud magistritdé puhul ilmnesid selleks, et kujuneks

valja teadlik ning organisatsioonikultuuri edasi kandev sisemine td6andja brénd.

Kéesoleva magistritod kaigus l&biviidud empiirilise uurimuse tulemused Kkinnitavad
organisatsioonikultuuri tiupide teooriat ning tédandja brandi positsioneerimise kasitlust labi

selle peamiste komponentide. Kull aga ei kinnita empiirilise uuringu tulemused tugevalt
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organisatsioonikultuuri tulpide véidete ja to6andja brandi positsioneeringu komponentide
omavahelist seost. See ei olnud ka eelduseks, kuna teooriast selgus, et puuduvad varsemad
antud néhtusi thendavad uuringud. Seega saab t06 autor teha jareldusi vaid konkreetse t60
valimi pBhjal, mis selgelt oli praegust hetke hinnates rohkem eriarvamusel kui ideaalile

moeldes, kuhu AS Eesti Meedia tddandjana voiks areneda.

Empiirilisest uuringust selgunud tulemuste p6hjal on juhtide taju praeguse olukorra osas
teoorias vélja toodud ldhenemistega sarnane ja suuri erinevusi ei esinenud. Tuntakse, et
organisatsioonis toimunud thinemine on tekitanud ebakindlust, puudulikku infolitkumist
ning &kitselt on tunne, et juhtkond on seadnud suured ootused ja eesmargid, mida tuleb téita.
Selleks, et tugevdada sisemist todandja brandi toodi peamiselt esile organisatsiooni mastaabi
ja ajalooliselt oluliste brandide hoidmise olulisust ning réhutati valmisolekut avatuma
ststeemi kujunemiseks. Soovitakse olla té6andja, kus kultuur peegeldab organisatsioonis
toOtavate professionaalide loovust, ambitsioonikust, kiiret kohanemist ja uutele lahendustele

orienteeritust.

3.2 Ettepanekud ja soovitused jatkutegevusteks
Andmetest tulenevalt tehakse AS Eesti Meedia juhtkonnale jargnevad ettepanekud ja
soovitused, mida sisemise to6andja brandi tugevdamiseks ja arendamiseks hinemisjargses

organisatsioonikultuuris arvesse votta.

Esmane soovitus on tdsta teadlikkust Ghinemisjargsest organisatsioonist selle liikmete seas.
Juhid tdid mitmel korral valja uue struktuuri mittemdistmist, protsesside segadust ning
eesmérkide ebaselgust. Mainiti Ghinenud ettevotetest kujunenud bréandide alavaartustamist
ning nende tahtsuse hajumist. Sellest tulenevalt soovitab t60 autor avalikustada struktuur
organisatsiooni siseselt. R6hutada meediakontserni kuuluvate bréndide ajalugu, seel&bi
nende erilisust ning ainulaadsust. Juhid on oma hinnangutes peegeldanud uhkust
organisatsiooni mastaabi Ule, kuid seejuures tunnevad, et ei saada tapselt aru
vastutusvaldkondades. Selles olukorras selguse loomiseks soovitab t66 autor esmalt selgete
ametijuhendite loomist ja/vdi taiendamist, tegevusvaldkondade kaardistamist ning selle
avalikustamist Gldistatud kujul. Kasuks tuleksid juhtide ja seejarel tootajate vahelised

toovarjutamised valdkondade tleselt.
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Andmed Kkinnitavad, et organisatsioonikultuuri tlubi madaratlemisel tuleks suunata
tahelepanu juhtide arvamusele ja ootusele, et organisatsioon vdiks pédrduda stabiilsuselt,
kontrollist ja korralt paindlikkuse, otsustusvabaduse ja dinaamilisuse suunal. Kuna
praegusel hetkel tunnetavad juhid kultuuri peamiselt tulemustele ja vélisele keskkonnale
suunatuna, siis sooviksid nad pigem avatust uutele lahendustele, innovaatilist l[&henemist

ning suuremat koost60d organisatsiooni siseselt.

Tdoandja brandi positsioneerimisel domineeriv komponent Staatus kinnitab juhtide taju, et
organisatsioonil on tugev positsioon turul ning tiheskoos tehtu on jatkusuutlik. Siinkohal ei
tohi unustada seda, milles organisatsioon koosneb ning millest tulenevalt on Staatus tugev —
mitmed ajaloolised ja tugeva mainega brandidest. Kinni tuleb haarata juhtide valmisolekust,
et olenemata pikaajalisusest ning kujunenud harjumustest, ollakse valmis edaspidiselt
todandjana peegeldama pigem tugevat Sooritust ehk tddandja brandi komponenti, mille jargi

organisatsioon on kdrge potentsiaaliga ja tulemuslik.

Selleks, et tekiks terviklik arusaam thinemisjargsest organisatsioonist, selle kultuurist ning
olemusest tddandjana, on vaja tbhusat ja selget kommunikatsiooni, mis on juhtide hinnangul
praegusel hetkel vaga kesine vdi lausa olematu. Selge infoliikumine on kahepoolne ning
eeldab nii juhtidelt kui ka juhtkonnalt valmisolekut ning teadlikkust. Juhtide sénul puudub
neil hetkel arusaam pikaajalisest eesmargist, mis tekitab ebakindlust. Selle vahendamiseks
ja usalduse loomiseks soovitab  magistrito6  autor  organisatsioonil  luua
sisekommunikatsiooni spetsialisti v0i vastava valdkonna juhi ametipositsioon, kuna
praegusel hetkel see puudub. Vaja on siisteemset lahenemist infoliikumisele niivérd suures

ning mastaapses organisatsioonis, kus kontorid paiknevad eri paikades.

3.3 Piirangud tulemuste télgendamisel

Kéesoleva uuringu puhul tuleb tulemuste tdlgendamisel arvesse votta valimi véiksust. AS
Eesti Meedias tootab Eestis 71 juhi, nende seast vastas kisimustikule 49 tdotajat.
Vastamisaktiivsuse protsenti (68%) mdjutas praegune ajahetk ja organisatsioonis toimuv.
Uhinemisjargsed muudatused ning mitmete uute juhtide liitumine organisatsiooniga

mdjutab hetkel mitmete juhtide avatust, hoiakuid ja teadlikkust.
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Magistritdd raames uuriti just juhte, mitte koiki tootajaid sellel pdhjusel, et juhid on
organisatsiooni mdjutajad ja kujundajad. Seega on antud t66s Uldistatud juhtide tasandit,

kuna selline l1&henemine on praegusest ajahetkest lahtuvalt kdige olulisem.

Viimase piiranguna ndeb t00 autor seda, et kiisimustik oli piisavalt tldine. Tavaparaselt
viiakse l&bi organisatsioonikultuuri ja todandja bréndi uuringuid eraldiseisvalt ning
lalamahulisemalt. Valimit eristavateks tunnusteks valiti sugu, vanus ja toostaaz, mitte
valdkond v6i konkreetne ametipositsioon. Fookus suunati organisatsioonikultuuri ja
sisemise todandja brindi tajumisel just tdOstaazile, kuna organisatsioonis on mitmeid

pikaajalise staaziga juhte, kuid on ka &sja liitunuid.
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KOKKUVOTE
Antud magistritdds uuriti, millisena tajuvad tGhinemisjargse organisatsioonikultuuri méjul

AS Eesti Meedia (v.a AS Kroonpress) juhid organisatsiooni sisemist té6andja brandi.
Teadlik ning tGhtne organisatsioonikultuur toetab taju ja arusaamist td6andja brandist, kandes
edasi organisatsioonis toimivaid norme ja véartusi, kujundades organisatsiooni liikmete
kaitumist, hoiakuid ja ootusi. Uhtsus ja teadlikkus organisatsioonis toimuvast kujundab

tervikliku td6andja brandi, mida tajuvad nii olemasolevad kui ka potentsiaalsed tootajad.

Organisatsioonikultuuri kui ndhtuse avamisel on 1980-ndatel Edgar Scheini poolt alustatud
uuringutest alates mitmeid erinevaid t6lgendusi. Sellest tulenevalt puudub Uhtne arusaam,
millised komponendid organisatsioonikultuuri moodustavad ning millised on need
mdjutegurid, mis organisatsioonis kehtivat kultuuri kujundavad. Organisatsioonikultuuri
eesméark on dUhtlustada tOotajate arusaama, k&itumist ja t66ga rahulolu, et muuta
organisatsioon stabiilsemaks ja efektiivsemaks. Kultuuri olemus peegeldub organisatsiooni
liilkmete ndgemuses labi sisemise td6andja brandi, valised sihtgrupid tajuvad organisatsiooni
aga vélise td6andja brandi kaudu. Nende sihtgruppide arvamuse Uhendavaks koosluseks on
tddandja brand, mis on Simon Barrow poolt mdistena kasutusel juba 1990. aastast ning
kujunemas tdnapdeva konkurentsitihedal turul Uha t&helepanuvddrsemaks ja
vadrtustatavamaks ndhtuseks, sest see vdimaldab ausalt ja autentselt peegeldada

organisatsioonis toimuvat.

Autor viis l&bi empiirilise uurimuse, mille analutsi tulemusena leiti vastused pustitatud
uurimiskisimustele. Uurimuse valimisse kuulusid AS Eesti Meedia Eestis td6tavad 71 juhti,
49 neist jagasid enda hinnanguid. Fookuses oli see, kuidas nad tajuvad
organisatsioonikultuuri titpi ning tddandja brandi praegusel hetkel ning ideaalses olukorras.
Analliusist selgus, et Baltikumi suurima meediakontserni juhid tajuvad enda
organisatsioonikultuuri praegusel hetkel valiskeskkonnale orienteerituks, keskendudes
tarbijale, pidades oluliseks tulemusi ning vdimalikult suure turuosa haaramist. End
tdbandjana positsioneeritakse labi staatuse ehk tdsteti esile organisatsiooni suurust, tulemusi
ja potentsiaali. Kdige enam tuntakse puudust inimsuhetele orienteeritusest, infoliikumisest
ning meeskonnatdost. ldeaalis soovitakse, et organisatsioonikultuur muutuks avatumaks
uutele lahendustele, tootajad leiaks igapdevatods innovaatilisi lahendusi ning
organisatsiooni iseloomustaks liikmete professionaalsus. AS Eesti Meediat soovivad nad

ideaalis kuvada labi putdlikkuse, ambitsioonikuse ning suurepéraste tulemuste. Uhtlaselt
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kdrgeid hinnanguid sai nii praegust olukorda kui ka ideaali hinnates tulemustele suunatus,
mis magistritéo autori hinnangul peegeldab juhtide valmisolekut ja pitdlikkust eesmarkide
taitmisel ja voimalikult suure tulu saavutamisel. Seejuures soovitakse aga, et uute lahenduste

ja eesmarkide taitmiseni joutakse Uksteist austades, usaldades ning koost6dd tehes.

Ké&esolevas t60s sooviti luua lisandvaartust lisaks juhtide taju kaardistamisele, l1&bi edasiste
ettepanekute organisatsioonikultuuri arvestava ning tugeva toédandja brandi kujunemiseks.
Lisaks sellele, et aluseks saab votta eelnevalt valja toodud empiirilise uuringu tulemused
juhtide tajust organisatsioonikultuurist ning t6dandja brandist, ilmnes suur puudujaak
sisekommunikatsioonis. Juhid ei tunne, et Ghinenud ettevdtete pdhjal kujunenud brénde,
nende ajalugu ja tugevat mainet vaartustataks, et jagataks pikaajalisi eesmérke ning
suundumusi.  Kommunikatsiooniprobleemid ja mitmeti mdistmised on ndrga
organisatsioonikultuuri tunnuseks, millest tulenevalt ei saa ka oodata, et juhid Uksmeelselt
ja teadlikuks positsioneeriksid AS Eesti Meediat to0andjana. Magistritd0 autor r6hutab
puuduste likvideerimiseks panustada sisekommunikatsiooni arendamisesse ning selle

valdkonna eest vastutava to6taja varbamisse.

Uuringu pdhjal on ennatlik ning keeruline teha jareldusi kbikide AS Eesti Meedia Eestis
paiknevate juhtide téielikust arusaamast organisatsioonikultuurist ning organisatsiooni kui
to6andjat kirjeldavast tajust. Tegemist oli esimese sammuga kaardistamaks uldist juhtide
tunnetust Ghinemisjargses olukorras antud ajahetkel. Seetdttu ei ole kdesoleva kvantitatiivse
uuringu tulemused taielikud selleks, et uldistada AS Eesti Meedia kui té6andja kuvandit
pikaajaliselt. Samas annab labiviidud uuring hea aluse edasisteks uurimusteks. Magistrit6o
autor soovitab jatkata saadud andmete pohjalikumat uurimist 1&bi kvalitatiivsete meetodite,
milleks oleks fookusgrupi intervjuud juhtidega, et uurida organisatsioonikultuuri ja sisemise
tobandja brandi komponentide taju erinevaid tahke pdhjalikumalt kui véimaldab seda vaid
ankeetkusimustiku kasutamine. Sellejérel saab tdiendada sisemise to6andja bréandi kuvandit
vélisega, viies labi uuring potentsiaalsete to6tajate hulgas. Tulemuseks on terviklik ning

teadlikustatud t66andja brand koos selle vaartuspakkumisega.
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RESUME
The aim of the Master’s thesis is to strengthen the perception of the internal employer

branding by the top and middle-level managers of AS Eesti Meedia in the post-merger
organisational culture. Conscious and unified organisational culture supports the employer’s
perception of branding, carries on standards and values implemented in the organisation by
enhancing the behaviour, attitudes and expectations of the members of the organisation. The
research problem of the Master’s thesis constitutes the problem that after merging the
organisation there is the lack of integral concept of organisational culture, its type and the

unified internal employer branding.

For creating the theoretical framework, the author studies earlier surveys and creates a
framework for an empirical research. Upon the establishment of the type of the
organisational culture the author relies on a shortened version of a questionnaire of the
organisational culture developed by Reino (2009). It is based on a special model of the
Competing Values Framework created by Cameron and Quinn (2006) for the establishment
of the type of the organisational culture. The model brings out four main types of
organisational culture: type of human relationships (Clan culture), type of open system
(Adhocracy culture), type orientated to results (Market culture) and type of internal
processes (Hierarchy culture). To position leaders’ perception of internal employer branding,
Mosley’s (2014) positioning wheel comprising nine main components - pay, aim, team

work, independence, innovation, learning, career, performance and status is used.

The author of the Master’s thesis carries out a quantitative research of web-based survey to
establish the impact of the merged organisational culture on leaders’ perception of internal
employer branding in post-merger organisation. Out of 71 leaders 49 (response activity 69%)
responded to the questionnaire. The results of the survey are analysed to receive answers to
the following questions:

1. Which is the type of organisational culture perceived by leaders currently and in
which extent does it differ from the ideal situation? Which are the differences based
on the length of employment?

2. What is the current leaders’ positioning of internal employer branding and how much
does it differ from the ideal situation? Which are the differences based on the length

of employment?
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3. Which kind of relationships can be observed between the types of organisational
culture and the components of the employer branding positioning?
4. What supports the development of clearer internal employer branding in the

organisation?

The analysis shows that the leaders of the biggest media group in the Baltic States currently
perceive their organisational culture orientated on the external environment, the focus is on
the consumer, the results and the biggest possible share of the market. The employer
positions himself via status or brings out the size, results and the potential of the organisation.
The major factors missed are the orientation targeted to the human relationship, the
movement of information and teamwork. Ideally, leaders believe that culture could be more
open to new solutions, innovative solutions and the organisation might be characterised by
the members’ professionalism. AS Eesti Meedia as an employer wants to display the
company via innovation, ambition and excellent results. Being targeted to results in both —
the current situation and the ideal, which according to the author of the Master’s thesis
reflects the leaders’ readiness and diligence to achieve goals and the biggest possible profit.
Hereby, the wish includes reaching solutions and aims by respecting, trusting and
cooperating with each other. The current values of the organisation and the leaders’ attitudes

coincide according to the results of the survey.

The results of the survey confirm the theory of the types of organisational culture and the
handling of the positioning of employer branding via its main components. Taking into
account the theoretical viewpoints and the results of the empirical survey, the author of the

Master’s thesis makes AS Eesti Meedia recommendations as follows.

To increase the awareness of post-merger organisation among its members by informing the
members of the new and valid internal structure of the organisation. To stress the history of
the brands in the media group and by that highlight their extraordinarily and uniqueness. To
pay attention to the leaders’ opinion and expectation so that the organisational culture would
turn from stability, control and order to flexibility, freedom of decision-making and
dynamicity. As the leaders perceive that the culture is targeted mainly towards results and
the external environment, they would rather expect openness to new solutions, an innovative

approach and bigger cooperation inside the organisation.
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To implement the leaders’ readiness, which is irrespective of the longevity of the
organisation’s branding and habits created in, it targeted to the performance. One wants to
be an employer described as ambitious, providing a high-tech working environment and
striving for better results. To receive a complete understanding of post-merger organisation,
its culture and essence as an employer, efficient and clear communication, which is currently
rather poor or practically non-existent according to the leaders’ assessment, is necessary.
The author of the paper recommends the organisation to create a position of an internal
communications specialist or the position of a leader of the corresponding area as it does not
exist now. A systematic approach to information exchange is required in a big and significant

organisation.

This survey is the first step in the mapping of AS Eesti Meedia leaders’ perception of the
current situation in post-merger situation at the moment. Therefore, the results of the
quantitative research are not adequate for making generalisations about the image of AS
Eesti Meedia in the long term. Concurrently, the survey provides a good basis for carrying
out further research. The author of the Master’s thesis recommends to carry out a more
thorough research of the collected data by qualitative methods, including interviews with the
leaders of the focus group to study the different aspects of the organisational culture and the
components of internal employer branding more thoroughly than a questionnaire enables.
Thereafter, the image of the internal employer branding can be complemented by an external
image via a survey conducted among potential employees. The result is a complete and

conscious employer branding together with its value offer.
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LISAD

Lisa 1. Uuringus kasutatud organisatsioonikultuuri tudbi ja sisemise td6andja brandi
positsioneeringu kiisimustik

Hea juht!

Mina olen Andra, Eesti Meedia talendijuht. Enda magistrito6 raames olen uurimas, millisena
tajuvad meie organisatsiooni juhid Eesti Meediat td0andjana. Selle valja selgitamiseks viin
labi alloleva ksitluse.

Sinu arvamus on vaga oluline, seet6ttu palun leia aega (6 min) ja tahet, et vastata vdimalikult
avameelselt ja ausalt jargnevatele vaidetele.

Kusitlus koosneb kahest osast. Esmalt anna palun hinnangud véidetele l&dhtuvalt sellest,
kuidas tajud Eesti Meediat tddandjana praegusel hetkel ning seejarel anna hinnangud
lahtuvalt ideaalsest olukorrast.

Hinnangute andmine toimub skaalal 1-5 ehk 1 - nGustun véga véhesel maaral ja 5 - nbustun
vaga suurel maéral.

Olen véga ténulik, kui leiad mahti kisitlusele vastata teisipdevaks, 21. aprilliks.

Kiisitlusest saadavad andmed on konfidentsiaalsed ja anontiimsed. Uldistatud tulemuste abil

on vdimalik planeerida edasisi tegevusi Eesti Meedia kui td6andja kuvandi arendamiseks.

Sugu: Mees/ Naine
Vanus: 16-24/ 25-34/ 35-44/ 45-64/ 65-74/ 75 ja vanem
Tookogemus

Kui kaua oled tootanud Eesti Meedias ja selle ettevotetes?

Alla 1 aasta 6-8 aastat

1-2 aastat 9-12 aastat

3-5 aastat 13 ja enam aastat
PRARGUNE OLUKORD

Palun anna hinnang alltoodud véidetele mdeldes sellele, kuivdrd iseloomustavad need

praegusel hetkel Eesti Meediat tddandjana.
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Lisa 1. jarg

Praegusel hetkel kirjeldab Eesti Meediat td6andjana...

Meil on tugev positsioon
turul ja me oleme
Jiitkusuuthkud

Meil on konkurentsivdimeline tddtasu
3a mitmieckiilgsed lisahiived.

Me oleme kirge potentsisaliga Stantus

Meil on pikaajalised cesmargid
ja mlemuslikud.

Jame vitme ellu olulist
missiooni

Seoritus

Meil on organisatsioonis
mitmekiilgsed
karjaEanvoimalused.

Me thdtame vardsetena
abtses ja hoolivas
meeskonnas,

Meid innustavad tias
igapdevased valjakutsed ja
arenguvdimalused

Meil on t6d ja eraclu
tasakaalus

Me oleme innovaatilised,
loovad ja ettevitlikud

1-ndustun vaga vahesel maaral / 2-ndustun vahesel maaral/ 3-ndustun mdnevorra/ 4-

ndustun suurel maaral/ 5-ndustun vaga suurel maaral

e Tasu e Oppimine
o Eesmark o Karjaar

e Meeskonnatdo e Sooritus

e Iseseisvus e Staatus

e [nnovatiivsus

Praegusel hetkel meie organisatsioonis...
1-ndustun vaga vahesel maaral / 2-ndustun vahesel maaral/ 3-ndustun mdnevorra/ 4-
ndustun suurel maaral/ 5-ndustun vaga suurel maaral

e on uuendusmeelne 6hkkond.

o valitseb seisukoht, et eksimine on inimlik ja keegi pole vigade eest kaitstud.

e osalevad tootajad alati meelsasti organisatsiooni Uhisuritustel.

e on palju kirjalikke reegleid.

e pudtakse alati konkurente edestada.

e on varskete ideedega inimesed vaga hinnatud.

e ndutakse reeglite tundmist ja taitmist.

e on juhtkonna jaoks kdige olulisem tulemus.



e vletakse tasustamisel arvesse organisatsiooni likkmete initsiatiivikust ja
pihendumist.

e on tapsed ametikirjeldused.

e on eesmargiks teenida suurt kasumit.

e suhtub juhtkond positiivselt organisatsiooni liikmete poolsetesse algatustesse.

e on juhtkonnal organisatsiooni lilkmetega usalduslikud suhted.

¢ ollakse omavahel nagu tks suur perekond.

e on suurimaks varaks pihendunud organisatsiooni litkmed.

e on juhtkond liitkmete suhtes vaga ndudlik.

e on eesmargiks saavutada voimalikult suur turuosa.

e réagivad inimesed meelsasti isiklikest asjadest.

o rakendatakse selget aruandeslisteemi.

IDEAALNE OLUKORD
Jargnevalt anna hinnang alltoodud vaidetele mdeldes sellele, milline oleks ideaalis Eesti

Meedia td6andjana.

Ideaalis Kirjeldab Eesti Meediat td6andjana...

Meil on tugev positsioon
turul ja me oleme
Jiitkusuuthkud

Meil on konkurentsivdimeline tddtasu
3a mitmekiilgsed hisahiived.

Me oleme kirge potentsiaaliga Stantus
ja tulemuslikud.

Meil on pikaajalised cesmargid
Jame viime ellu olulist
missiooni

Sooritus

Me thdtame vardsetenn
abtses ja hoolivas
meeskonnas,

Meil on organisatsioonis Karjiidr

mitmekiilgsed

karjaarivoimalused. \

Meid innustavad tias
igapaevasad viljakutsed ja
arenguvéimalused

Meil on tia ja eraelu
tasakaalus

Me oleme innovaatilised,
loovad ja ettevitlikud

1-ndustun vaga vahesel maaral / 2-ndustun vahesel maaral/ 3-ndustun mdnevorra/ 4-

ndustun suurel maaral/ 5-ndustun vaga suurel maaral



e Tasu o Oppimine

e Eesmark o Karjaar
e Meeskonnatdo e Sooritus
e |seseisvus e Staatus

e Innovatiivsus

Ideaalis, meie organisatsioonis. ..
1-nBustun vaga vahesel maaral / 2-ndustun véahesel maéaral/ 3-ndustun monevorra/ 4-
ndustun suurel maaral/ 5-ndustun vaga suurel maaral

e on uuendusmeelne 6hkkond.
o valitseb seisukoht, et eksimine on inimlik ja keegi pole vigade eest kaitstud.

e osalevad tootajad alati meelsasti organisatsiooni thisdritustel.

e on palju kirjalikke reegleid.

e pultakse alati konkurente edestada.

e on vérskete ideedega inimesed védga hinnatud.

e noutakse reeglite tundmist ja taitmist.

e 0n juhtkonna jaoks kdige olulisem tulemus.

e Vvletakse tasustamisel arvesse organisatsiooni liikkmete initsiatiivikust ja
pihendumist.

e on tapsed ametikirjeldused.

e on eesmargiks teenida suurt kasumit.

e suhtub juhtkond positiivselt organisatsiooni liikmete poolsetesse algatustesse.

¢ on juhtkonnal organisatsiooni liikmetega usalduslikud suhted.

e ollakse omavahel nagu tiks suur perekond.

e onsuurimaks varaks puhendunud organisatsiooni litkmed.

e on juhtkond liikmete suhtes vaga noudlik.

e 0on eesmargiks saavutada voimalikult suur turuosa.

e raagivad inimesed meelsasti isiklikest asjadest.

e rakendatakse selget aruandeststeemi.



Lisa 2. Organisatsioonikultuuri tiiipe iseloomustavad véited
Inimsuhete tlup

1.

> w0

5.

Meie organisatsioonis valitseb seisukoht, et eksimine on inimlik ja keegi pole vigade
eest kaitstud.

Meie organisatsiooni lilkmed osalevad meelsasti organisatsiooni Ghisuritustel.

Meie juhtkonnal on organisatsiooni lilkkmetega usalduslikud suhted.

Meie organisatsioon on nagu suur perekond.

Meie organisatsioonis raagivad inimesed meelsasti isiklikest asjadest.

Avatud susteemi tdp

1.
2.
3.

4.
S.

Meie organisatsioon on uuendusmeelne

Vérskete ideedega inimesed on meie organisatsioonis vaga hinnatud.

Meie organisatsioonis vOetakse tasustamisel arvesse organisatsiooni litkmete
initsiatiivikust ja pihendumist.

Meie organisatsiooni suurimaks varaks on ptithendunud organisatsiooni liikkmed.

Meie organisatsiooni juhtkond toetab organisatsiooni lilkkmete poolseid algatusi.

Sisemiste protsesside tulp

1
2
3.
4

5.

Meie organisatsioonis on palju kirjalikke reegleid.

Meie organisatsioonis nfutakse reeglite tundmist ja taitmist.
Meie organisatsioonid on tapsed ametikirjeldused.

Meie juhtkond on organisatsiooni liikmete suhtes vaga néudlik.

Meie organisatsioonis rakendatakse selget aruandesusteemi.

Tulemustele suunatud tidp

1.

2
3.
4

Meie organisatsioon piiiab konkurente alati edestada.
Meie juhtkonna jaoks on kdige olulisem tulemus.
Meie organisatsiooni eesmargiks on saada suurt kasumit.

Meie organisatsiooni eesmérgiks on saavutada voimalik suur turuosa.



Lisa 3. Organisatsioonikultuuri tlupe iseloomustavad néitajad

Praegu Ideaal Keskmiste vahe

Organisatsioonikultuuri | Kesk- Standard- | Kesk- | Standard- | Praegune ja

tutbid mine (X) | hidlve (SD) | mine | hilve ideaal

(%) (SD)

Inimsuhete tup 2,95 0,70 4,00 0,53 1,05
Avatud slsteemi tlip 3,46 0,86 4,69 0,40 1,23
Sisemiste  protsesside 3,09 0,68 3,57 0,68 0,48
thlp
Tulemuste tulp 4,13 0,60 3,98 0,76 -0,15




Lisa 4. Organisatsioonikultuuri tliiipe iseloomustavate vaidete nditajad

Praegu Ideaalne Praeguse ja ideaalse
Meie organisatsioonis... (%) SD Mediaan | Mood | (x) SD | Mediaan | Mood | Keskmiste | Mediaanide
vahe vahe
valitseb seisukoht, et
eksimine on inimlik ja 3,27 0,81 3,0 3 |429]| 068 4,0 4 1,02 1,0
keegi pole vigade eest
kaitstud
osalevad tootajad alati
£ | meelsasti organisatsiooni 3,08 0,82 3,0 3 41 | 0,82 4,0 4 1,02 1,0
5 | Ohisdritustel
£ | on juhtkonnal to6tajatega
Z | usalduslikud suhted 2,78 0,07 3,0 3 4,65 | 0,48 5,0 5 1,87 2,0
ollakse omavahel nagu 2,08 0,89 2,0 2 |373| 095 4.0 4 1,65 2,0
uks suur perekond
raédgivad tootajad
meelsasti isiklikest 2,65 0,86 3,0 3 32 | 0,84 3,0 3 0,55 0,0
asjadest
on uuendusmeelne 3,65 1,07 4,0 4 |457| 061 | 50 5 0,92 1,0
dhkkond
._ | on varskete ideedega 3,86 1,00 4,0 4 | 478 047 | 50 5 0,92 1,0
£ | tootajad vdga hinnatud
& | voetakse tasustamisel
3 | arvesse tootajate
§ initsiatiivikust ja 3,08 1,12 3,0 3 4,65 | 0,52 5,0 5 1,57 2,0
*§ pihendumist
<C | on suurimaks varaks 327 1,29 3,0 4 |482] 039 | 50 5 155 2,0
pihendunud to6tajad
Juhtkond toetab tootajate 3,45 0,96 4,0 4 |a63| 057 | 50 5 1,18 1,0
poolseid algatusi




Lisa 4. jarg

Praegu Ideaalne Praeguse ja ideaalse
Meie organisatsioonis... X SD Mediaan | Mood | X SD | Mediaan | Mood | Keskmiste | Mediaanide
vahe vahe
on  palju kiralikke |, o, 1,16 3,0 > |284] 094 | 30 3 0,10 0,0
g re~egle|d . .
7 | noutakse reeglite tundmist | 5 g 0,89 4,0 4 |369] 08 | 40 4 0,24 0,0
%} jataltmISt
o "
5o tapsed | 5 g 1,10 3,0 3 | 386 087 4.0 4 0,96 1,0
@ | ametikirjeldused
'2 - -
£ (On juhtkond  ftootajate | 4 5o 0,87 4,0 4 |353| 079 | 40 3 0,00 0,0
'$ | suhtes vaga ndudlik
)
rakendatakse - selget |, oo 1,11 3,0 2 392|095 | 40 4 1,27 1,0
aruandesisteemi
puttakse alati konkurente |, | 0,76 4,0 4 | 41| 094 | 40 5 0,04 0,0
edestada ) ) 1 ) 1) ) ) )
. :
g |on tulemus juhtkonna |, oo 0,79 4,0 4 38| 078 | 40 54 -0,26 0,0
= jaoks k0|g?ol_ullsem _
2 |on eesmargiks teenida 3.9 0,96 40 4 376 | 1,01 4,0 3 -0,14 0,0
| suurt kasumit
on eesmargiks saavutada |, 59 0,76 5,0 5 | 427 084 4,0 5 -0,12 -1,0
vOimalikult suur turuosa

Markused:

1313

Ideaalse ja praeguse keskmiste vahe
Keskmine (X)
Standardhéalve (SD)

mérgiga tdhendab, et juhtide hinnangul antud véited voiks ideaalses olukorras vihem paika pidada.



Lisa 5. Tooandja brandi positsioneeringu komponente iseloomustavad néitajad

Praegu Ideaalne Praeguse ja ideaalse
|3 o | &38| x82 | fse
Tl gl 7| 2| 8|3 LES|BES
Tasu 3571076 (40| 4 [441|1055| 5 | 5 0,84 1
Eesmérk 322|107 (30| 4 [471|046| 5 | 5 1,49 1
Meeskonnatoo | 2,73 11,08 (3,0| 2 [451|0,71| 5 | 5 1,78 3
Iseseisvus 335(081|30| 4 (42209 | 4 | 5 0,87 0
Innovatsioon | 3,57 108 40| 4 [471]050| 5 | 5 1,14 1
Oppimine 3,781099 (40| 3 455|071 5 | 5 0,77 2
Karjaar 3471100 (40| 4 445|074 5 | 5 0,98 1
Sooritus 351(089(40| 5 (473|/045| 5 | 5 1,22 0
Staatus 4041098 40| 5 (448041 5 | 5 0,44 0
Lisa 6. Hinnangud t66andja brandi komponentidele juhtide to6staazi alusel
kuni 2 aastat 3-12 aastat 13 ja enam
aastat
To6andja brandi —~ | - —~ | - ~| o
komponendid xS | S25 53 | S22 829
oeE | cxsm | @& CBN| L c| S®M
A4 1= g o~ | X = g | XY = % £
Tasu 3,80 |0,77 3,31 0,75 3,50 |0,73
Eesmark 3,30 0,92 2,92 1,32 3,37 |1,03
Meeskonnat6o 2,60 |1,14 2,62 1,04 3,00 |1,03
S Iseseisvus 3,50 0,76 2,77 0,83 3,63 | 0,62
9? Innovatsioon 3,80 1,01 3,15 1,28 3,63 | 0,96
& [ Bppimine 405 |076 362 |1,04 |356 |1,15
Karjaar 3,80 |0,62 2,85 1,28 3,56 | 0,96
Sooritus 3,80 |0,77 3,00 0,91 3,56 | 0,89
Staatus 4,20 |0,95 3,77 1,24 4,06 | 0,77
Tasu 455 0,61 4,38 0,51 456 |0,51
Eesmark 480 (041 4,54 0,52 475 10,45
Meeskonnat6o 455 10,83 4,31 0,75 4,63 | 0,50
= Iseseisvus 4,10 |0,97 4,46 0,78 419 |091
_5555 INnnovatsioon 4,65 |0,59 4,69 0,48 4,81 |0,40
- Oppimine 455 10,69 4,62 0,51 450 |0,89
Karjaar 4,60 |0,60 4,46 0,66 4,25 (0,93
Sooritus 4,25 |0/41 4,62 0,51 4,75 | 0,45
Staatus 480 |0/41 4,77 0,44 481 |0,40




Lisa 7. Organisatsioonikultuuri tliiipide seos t6andja brandi komponentidega

o x | E 3 & 2 o 2 "

Organisatsiooni- > B | O:o 2 S 35| E P =2 =

kultuuri tiiup S % 2 2 2 | g 2 = = S g

w = b = N e A

Inimsuhete ,200 | ,383* | ,358* | ,284* | ,295* | ,417* | 0185 | ,428* | ,295*

% Avatud slsteemi | ,247 | ,659* | 576* | ,324* | ,680* | ,668* | ,399* | ;717* | ,441*

9? Sisemiste -,870 | ,5688* | ,615* | 205 | ,530* | ,431* | ,079 | ,609* | 232
& | protsesside

Tulemuste ,38* | ,262 |-,076 |-095 |,179 |,126 |,161 |,245 |, 6338*

Inimsuhete 143 | ,280 | ,416* | ,345* | ,123 | ,274 |,285* | ,346* | ,363*

2 | Avatud susteemi | ,472* | ,404* | ,410* | ,508* | ,441* | ,604* | 593* | ,509* | ,509*

% Sisemiste -004 | 244 |,105 |,147 |,036 |,357*|,072 |,243 |, 314*
2 | protsesside

Tulemuste 146 | ,335* | ,010 |,059 |,249 |,155 |,332*|,097 |,215

Méarkus: * Korrelatsioon on oluline usaldusnivool p<0,05

Lisa 8. Peamised pdhimdtted ja vaartused, millest juhid igapaevatdds juhinduvad

Marksdna

Kordus

Puhendumine

11

Tulemus

|
|

AuUSuUs

KoostHo

Eesmark

Vastutustunne

Kirglikkus

Loovus

Usaldusvéaarsus

Professionaalsus

Innovaatilisus

Hoolivus

Initsiatiiv

Julgus

Areng

Konkurents

Lojaalsus

Tapsus

Lihtsus

Mitmekulgsus

Proaktiivsus

RPN DNDNWO W W o[ N|N| O
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