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Abstract

The study examined the development of the client company’s sustainable internal brand.
The aim of the study was to give the company an understanding of the current state of the
internal brand, how sustainability is reflected in the everyday operations and how the in-
ternal brand can be developed in the future.

The study was carried out as a case study and utilized triangulation. A qualitative research
approach was used to find out the perceptions of the company’s founding members and
the trial employee. A quantitative research approach was used to understand the concep-
tions of collaborators working or having worked for the company. The qualitative part of
the study was carried out with semi-structured thematic interviews and the quantitative
part with a structured online survey. The qualitative section was also utilized as a prelimi-
nary study for the quantitative section.

The multi-method research provided two perspectives on the research. The results com-
plemented and aligned with each other. The perceptions of the company and its opera-
tions were generally clear among both research groups.

Based on the study, it can be concluded that internal research groups had a quite common
view of the corporate brand. Sustainability was seen as a driving factor in the company’s
operations. The company’s internal brand was dominantly influenced by positive factors,
such as common set of values, rich interaction, and brand endorsement and positive
Word-of-Mouth-communication. Ambiguity in company’s function and purpose was found
to be a negative factor in responses by the founding members as well as the collaborators.
Clarifying in the brand identity and collaboration process, and paying attention to coping
with work and well-being were offered as development proposals.
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1 Johdanto

Ihmisia kiinnostaa entistd enemman yritysten arvot ja lupaukset — etenkin nuorempia
sukupolvia, milleniaaleja ja Z-sukupolvea. Osalla kulutusvalintoihin vaikuttavat bran-
dien takana olevat yritykset ja heidan omistajansa (Juholin 2015, 176). Toisilla yrityk-
sen tyOnantajakuva vaikuttaa tyopaikan valintaan (Kaijala & Tolvanen 2020, 62). In-
ternet ja sosiaalinen media ovat muokanneet yritysten ja ihmisten viestinnasta vasta-
vuoroista. lhminen voi itse aktiivisesti etsia tietoa, vertailla ja lukea kokemuksia. Toi-
miva tuote tai kauniit lupaukset eivat enaa riitd, kun arvioitavana ovat my0s yrityksen
toiminta ja teot — hyva maine merkitsee entistda enemman. (Ruokolainen 2020, 9.)
Hyvan maineen yllapitdmiseen auttaa brandin rakentaminen. Yritysbrandien rakenta-
misen yleistymiseen ovatkin vaikuttaneen muun muassa ihmisten skeptisyys ja vaati-
mukset yrityksia kohtaan seka viestinndan muutos ja tietomaéaran kasvaminen (Amo-
deo 2018, 31, 34—-41). Asiaan on vaikuttanut myos palveluliiketoiminnan yleistymi-
nen. Koska tuotteita ja palveluita on vaikeaa erottaa toisistaan, on helpompaa muo-

dostaa brandi itse yrityksesta. (Roper & Fill 2012, 137.)

Lillberg ja Mattila (2020, 18) maarittelevat, etta tulevaisuudessa arvokkaimpien bran-
dien yhtalona on globalisaation ja digitalisaation rinnalla ilmastonmuutoksen tor-
junta. Vastuullisten yritysbrandien yleistyessa tarvitaan tyokaluja kestavan kehityk-
sen toteutumiselle. lImastonmuutoksen torjunnassa brandien rakentamisella ja
markkinoinnilla on hyddyllinen rooli, koska tarkoituksena on vaikuttaa ihmisten kayt-
tdytymiseen ja asenteisiin. (Lillberg & Mattila 2020, 18-21.) Biedenbach ja Man-
zhynski (2016) nostavat esiin sisdisen branddyksen, koska sen nahdaan vahvistavan
tyontekijoiden tietoisuutta vastuullisuuden tarkeydesta. Tyontekijat, jotka ymmarta-
vat vastuullisuuden merkityksen hyvin seka ovat vahvasti sitoutuneita yrityksen sisai-
seen brandiin, haluavat toimia yrityksen arvojen mukaan ja tukea yrityksen vastuulli-

suustavoitteita. (Biedenbach & Manzhynski 2016, 302.)

Usein yrityksissa keskitytaan ulkoisen brandin rakentamiseen, mutta myos sisaista
brandia voi kehittda. Voisi sanoa, etta yrityksen sisdinen brandi on sen tyontekijat.
Puheillaan ja toimillaan jokainen tyontekija vaikuttaa yritysbrandin rakentamiseen ja

luo mielikuvia yrityksesta ihmisille. Sisdisen brandayksen taustalla on ajatus siita, etta



kaikki yrityksen tyontekijat ovat tarkedssa osassa vahvan brandin luomisessa (Bur-
mann, Zeplin & Riley 2009, 265). Yrityksen tyontekijat nakevat mita yrityksen sisalla
tapahtuu ja miten yrityksen johto oikeasti toimii. Yrityksen vastuullisuusviestinnan
kannalta oleellista siis on, etta tyontekijat uskovat ja ymmartavat yrityksen toimintaa
seka puhuvat yrityksen vastuullisuustoimista positiivisesti. (Conrad & Thompson
2013, 59.) Voi ajatella, etta tyontekijat ovat yrityksen sisapiiri, joka tietda miten asiat
todellisuudessa ovat. Sisdinen brandays voidaan siis ndhda hyddyllisena, kun yritys
haluaa aidosti saada tyontekijat sitoutumaan vastuullisuuteen ja vastuullisuustavoit-

teet toteutumaan.

Tassa opinndytetydssa selvitetdaan vastuullisen sisdisen brandin kehittamistd media-
alalla toimivan pienyrityksen nakékulmasta. Tyon teoriaosuudessa yhdistetdan yritys-
brandin, vastuullisen yritysbrandin ja sisdisen brandayksen aihealueet. Tutkimuksen
toimeksiantaja on mediayritys RARE Media Oy, joka aloitti toimintansa vuonna 2019.
Yritysbrandin rakentamisesta on hyotya jo yrityksen alkuvaiheessa, etenkin jos tavoit-
teena on brandiorientaation saavuttaminen — talléin se on hyva sisallyttaa yrityksen
strategiseen suunnitteluun jo alussa (Juntunen, Saraniemi, Halttu & Tahtinen 2010,
129). Tutkimuksen tekoaikana yrityksessa tyoskentelevat sen perustajajasenet. Yri-
tykselld on halu kasvattaa tyontekijoiden maaraa, joka tuo uusia haasteita, koska sa-
man tiedon siirtyminen uusille tyontekijoille tarvitsee tuekseen ymmarrysta ja suun-

nitelmallisuutta. Tadhan auttaa sisdinen brandays ja sen kehittaminen.

1.1 RARE Media Oy

Opinndytetyon toimeksiantaja on mediayritys RARE Media Oy, joka on perustettu
vuoden 2019 lopussa. RARE Media voitti Helsinginsanomain Sdation media-aiheisen
Uutisraivaaja-innovaatiokilpailun vuonna 2019. 250 000 euron palkinnon avulla he
perustivat yritystoimintansa. Yrityksen kotipaikkakunta on Tampere. RARE Median
tarkoituksena on tuottaa kestavaan kehitykseen perustuvaa mediasisaltdéa nuorille
(Visio, n.d.). He ovat monialustainen media, koska tuottavat sisaltoa esimerkiksi In-
stagramin, TikTokin, blogin ja podcastin muodossa. RARE Media haluaa olla siell3,

missa nuoret itse ovat ja tarjota journalistisia sisdltdja nuoria kiinnostavassa



muodossa. RARE Media on ensimmainen ainoastaan sosiaaliseen mediaan sisaltoja

tuottava Julkisen Sanan Neuvostoon sitoutunut media.

Tutkimuksen tekovaiheessa RARE Mediassa tydskentelee kuusi perustajajasenta, joi-
den lisaksi yritys tyollistdaa monia freelancereita eri mittaisiin projekteihin ja yhteistoi-
hin. RARE Median arvot pohjautuvat YK:n Agenda 2030 -tavoitteisiin. Yrityksen pyrki-
myksena on omalla toiminnallaan vaikuttaa ja ohjata ihmisia ja yrityksia vastuullisem-
paan suuntaan (Visio, n.d.). Yhdistyneiden Kansakuntien (YK) luoma kestavan kehityk-
sen tavoitteiden listassa on kyse vuonna 2015 muodostetusta YK:n jasenmaiden toi-
mintasuunnitelmasta, jonka tarkoituksena on edistaa kestavaa kehitysta. Tavoittei-
den toteutumisen ensisijainen vastuu on valtiolla ja Suomi onkin sitoutunut suunni-
telmaan. Tavoitteiden saavuttamiseen tarvitaan kuitenkin muitakin tahoja, esimer-
kiksi yksityista sektoria ja kansalaisia. (Agenda 2030 — kestdvan kehityksen tavoitteet,
N.d.) Mediasisaltojen lisdksi RARE Media tekee kaupallisia yhteistoita organisaatioi-

den kanssa seka toimii konsultoijana.

Tutkimusaihe sai ideansa siitd, etta RARE Medialla on halu kasvaa yrityksena, joka
mahdollistaisi uusien tyontekijoiden palkkaamisen. Tdma tuo haasteita siina, etta yri-
tyksen tarina ja tarkoitus valittyvat eteenpdin perustajajasenilta. Lisaksi yritys muu-
tenkin haluaa kehittaa sita, etta yrityksen brandi on yhtenevainen ulkoisesti ja sisai-
sesti. Opinndytety0 tarjoaa yritykselle, jo sen alkuvaiheessa, ymmarrysta nykytilan-

teesta ja kehitysehdotuksia tulevaisuuteen.

1.2 Aikaisemmat tutkimukset

Sisdista brandaysta on tutkittu enenevissa maarin viime vuosien aikana. Holger J.
Schmidtin ja Carsten Baumgarthin (2018, 250) mukaan sisdisen brandayksen termia
on kaytetty ensimmaisen kerran vuonna 1999 eli termi on viela suhteellisen uusi. Da-
vid Barros-Arrietan ja Ernesto Garcia-Calin (2021, 135) mukaan ennen tata kuitenkin
kirjallisuudessa oli jo vuonna 1970-luvulla kadytetty kasitetta sisdginen markkinointi,
jossa tyontekijat nahdaan sisdisina asiakkaina. Viime vuosien aikana kiinnostus ai-
hetta kohtaan on kasvanut, joka ndakyy myos tutkimusten maaran kasvussa. (Barros-

Arrieta ja Garcia-Cali 2021, 135-136.) Brandin sisdisen puolen kiinnostus on kasvanut



sitd myota, kun brandays laajeni yritysbrandeihin eli palvelu-, b-to-b- ja voittoa ta-
voittelemattomien markkinoille. Nailla aloilla tyontekijat ovat yleisesti merkittavassa
roolissa brandin kosketuspisteissa, brandipddoman luomisessa ja brandiviestinndssa.

(Schmidt & Baumgarth 2018, 250.)

Barros-Arrietan ja Garcia-Calin (2021) systemaattisessa kirjallisuuskatsauksessa kay-
tiin 1api Emerald Insightin tietokannasta dokumentteja sisdisesta brandayksesta vuo-
silta 2009-2019. Tulosten pohjalta kaytiin lapi eri tutkijoiden maaritelmia termille si-
sainen brandays. Naista lIoydettiin kolme yhteista tekijaa: sisdinen orientaatio, jonka
kohteena ovat tydntekijit, positiivisen vaikutuksen aikaansaaminen ulospdin ja siséis-
ten ja ulkoisten viestien yhteen sopiminen. Katsauksessa luotiin aikaisempien tutki-

musten pohjalta maaritelma sisaiselle brandaykselle:

”Siséinen bréinddys on brdndinhallinnan sisédinen orientaatio, jonka ta-
voitteena on edistdd brdndid siséisesti sen varmistamiseksi, etté tyénte-
kijat ovat valmiita toimittamaan brédndilupauksen ulkoisille sidosryh-
mille, luoden johdonmukaisuutta siséisten ja ulkoisten bréindiviestien
vdlilld”. (Barros-Arrieta & Garcia-Cali 2021, 134-137.)

Kirjallisuuskatsauksessa kaytiin lapi myos sisdisen brandayksen esitekijoita, ulottu-
vuuksia ja seurauksia (Barros-Arrieta & Garcia-Cali 2021, 138-143). Katsauksen poh-
jalta Barros-Arrieta ja Garcia-Cali muodostivat mallin sisdiselle brandaykselle, jota
hyddynnetdan taman tutkimuksen teoriaosuudessa. Katsauksen avulla todettiin, etta
sisdinen brandays yhdistaa yrityksessa markkinointi- ja henkiléstohallinto-osastot
(Barros-Arrieta & Garcia-Cali 2021, 138-143). Tdma my0s voi omalta osaltaan lisata

kiinnostusta sisdiseen brandayksen.

Suomessa sisdinen brandays ei ole niin tutkittua, mutta 2010-luvusta alkaen teema
on alkanut yleistya esimerkiksi pro graduissa ja muissa opinnadytetdissa. Ira Sydan-
maanlakan (2018) gradututkimuksessa kasitteellistettiin sisdisen brandayksen pro-
sessi eri artikkeleiden lahestymistapoja yhdistamalla. Prosessin osa-alueiksi muodos-
tuivat brandiorientaatio, sisdisen brandayksen mekanismit, tyontekijan havainnot,
tyontekijan psykologinen tila ja tydontekijan brandin rakentamiskdyttaytyminen. Gra-

dututkimuksen empiirisessa osassa toteutettiin etnografinen tapaustutkimus



suomalaiselle tietoturvayritys F-Securelle. Gradututkimus tarjosi katsauksen aiem-
paan akateemiseen kirjallisuuteen sisdisesta brandayksesta, seka mallin, jota yrityk-
sessa voidaan hyodyntaa tunnistamaan mahdolliset kehityskohteet. (Sydanmaan-

lakka 2018, tiivistelma.)

Opinndytetoissa sisdista brandia on kasitelty enemman niissa tutkimuksissa, joissa on
kayty lapi brandia kokonaisvaltaisesti — sisdisesti ja ulkoisesti. Sisdiseen brandaykseen
ei ole niin monessa tydssa keskitytty. Taman puolesta puhuu se, etta Theseuksen tie-

nn

tokannasta hakusanalla ””sisdinen brandays” OR ”sisdinen brandi”” [6ytyy vain 44
opinndytetyota. Aiheen yleistyminen konkretisoituu siina, etta kaksi on vuosilta
2000-2009, 28 vuosilta 2010-2019 ja 14 vuosilta 2020-2022. Naissa kaikissa ei kui-
tenkaan sisdinen brandays esiinny esimerkiksi tyon otsikossa. Niissa opinndytetdissa,
joissa sisdinen brandays on otsikkotasolla tyon ytimessa, on selvitetty brandin tilaa
sisdisesta nakokulmasta (Streng & Kallio 2016, tiivistelma; Kopsa & Veltheim 2017,
tiivistelma), sisdista tyonantajakuvaa (Lahtinen 2017, tiivistelma), brandin vahvista-
mista sisdisella viestinnalld (Tenhunen 2019, tiivistelma), palvelubrandin kehittamista
sisdisen brandayksen avulla (Mattinen 2015, tiivistelma) ja brandin jalkautusta sisai-
sesti kouluorganisaatioon (Palmari & Hakakoski 2020, tiivistelma). Kaikissa toissa yh-
teistd on, etta tutkimuksen kohderyhmana, joko pelkdstaan tai jonkun muun kohde-
ryhman lisdksi, ovat olleet toimeksiantajaorganisaation tyontekijat tai tyontekijoiksi
rinnastettavat henkilot. Yritystd, jossa ei viela ole vakituisia tyontekijoita, ei ole kay-
tetty tallaisen tutkimuksen toimeksiantajan opinnaytet6issa. Myoskaan toimeksian-
tajayrityksena ei ole ollut mediayritystd. Tama tutkimus tarjoaa siis uutta ymmarrysta

sisdisen brandayksen aihealueeseen opinnaytetdiden saralla.

Vastuullista sisaista brandia tai branddysta ei ole yhta selkeasti tutkittu kansainvali-
sesti tai Suomessa. Galina Biedenbach ja Siarhei Manzhynski (2016, 296) tutkivat
omassa tutkimuksessaan sisdisen brandayksen ja vastuullisuuden yhdistettavyyttd, ja
tarjosivat ndin nakokulman naiden kahden aihealueen keskindiselle suhteelle. Tdman
lisdksi on tutkittu esimerkiksi yritysbrandin vastuullisuutta johtamisen nakékulmasta
(Stuart 2013, 793), tyontekijoiden sitoutumisen merkitysta vastuullisuuteen
(Kucharska 2020, 1) ja vastuullisen henkildstohallinnon vaikutusta brandiuskollisuu-

teen (App & Bittgen 2016, 703). Yritysbrandia kasittelevissa tutkimuksissa



vastuullisuus nakyy esimerkiksi Joyce Stuartin (2011, 139) kirjallisuuskatsauksessa
vastuullisesta yritysbrandista ja Sonja Lahtisen ja Elina Narvasen (2020, 447) temaat-

tisen analyysin tutkimuksessa vastuullisten yritysbrandien yhteisluonnista.

Suomessa opinndytetdissa vastuullinen yritysbrandi tai vastuullinen sisdinen bran-
days ei ole kovinkaan yleinen aihe. Salli Kaitilan (2021, tiivistelma) kandidaatintut-
kielma kasitteli yritysaktivismia vastuullisen brandin viestinndssa ja antoi suuntaa
viestintaan liittyviin teemoihin. Roosa Sillanpadan (2020, tiivistelma) gradututkiel-
massa selvitettiin milleniaalien nakékulmasta vastuullista johtamista ja sisdista vas-
tuullisuusviestintaa, ja saatiin tulokseksi ristiriita milleniaalien odotusten ja kokemus-
ten valilla, joka heijastui negatiivisesti yrityksen vastuullisuustavoitteisiin. Taman
opinnaytetyon aihe vastuullisesta sisdisesta brandista tarjoaa uutta ymmarrysta opin-
naytetdihin vastuullisuuden, sisdisen brandin ja yritysbrandin teorioiden yhdistami-

seen.

Media-alan yrityksilla on omat ominaispiirteensa, joiden takia ne eroavat muista yri-
tysbrandeista. Media-alaa on alettu tutkia 1970-luvulla mediatalouden tutkimus-
alalla. Alan kasvaessa media-alaa tutkittiin talous- ja markkinanakdkulmista. Organi-
saatioiden ja tyoyhteisdiden johtamista ei juurikaan tutkittu, eika tahan ole keskitytty
myo6skaan muilla tutkimusaloilla. Téaman syyksi on epailty media-alan ominaispiir-
teitd, kuten yhteiskunnallisuutta ja luovuutta. Media-alan johtamisen tutkimusalaa
kutsutaan mediajohtamiseksi. Mediabrandi-kasite taas on yleistynyt vasta 1990-lu-
vun puolivalissa. Brandia ei kuitenkaan ole nahty kilpailuetuna, jonka taustalla on
syyna aiheen tutkimustiedon vahaisyys. Brandin rakentaminen media-alalla on kui-
tenkin entistd tarkedampaa kilpailun kasvaessa ja monikanavaisuuden laajentuessa.
(Malmelin 2015, 11, 25-26.) Taman takia branditutkimus media-alan yritykselle on
hyodyllistda. Suomessa opinnaytet6itda mediabrandeistd on tehty vain muutamia, eika
juurikaan yhtaan vastuullisuusnakokulmasta. Tama opinnaytetyo tarjoaa siis myos

mediabrandien ndakokulmasta uutta ymmarrysta.



2 Vastuullinen yritysbrandi media-alalla

2.1 Yritysbrandi

Levens (2014, 131) kuvailee yksinkertaisesti, ettd brandi on lupaus. Kellerin (2020,
32-33) mukaan brandi erottuu kilpailijoista erilaisten elementtien avulla, joita ovat
muun muassa nimi, logo, slogan tai design. Amodeo (2018, 26) taas maarittelee
brandin muodostuvan ihmisten mielissa, jolloin kyseessa on joukko erilaisia
assosiaatioita. Brandille I6ytyy monia maaritelmia ja sen voidaan ajatella olevan

yhdistelma lupausta, persoonaa ja mielikuvaa.

Yritysbrandilla tarkoitetaan koko yritysta ja sen kulttuuria. Yritysbrandin tarkeimmat
sidosryhmat ovat kuluttajat ja yrityksen tyontekijat. (Roper & Fill 2012, 112.) Stuart ja
Rodriguez-Canovas (2013) tuovat esille sen, etta erityisesti tyontekijat ovat
yritysbrandin muodostumisessa merkittavassa asemassa. Se myds erottaa
yritysbrandin tuotebrandista, silla tuotebrandin kohdalla toiminta on
asiakaslahtoista. (Stuart & Rodriguez-Canovas 2013, 100-101.) Foster, Punjaisri ja
Cheng (2010) nostavat tarkasteluun myds potentiaaliset tyontekijat. Talla
tarkoitetaan sita, etta yrityksen asiakkaat tai potentiaaliset asiakkaat ovat myds
mahdollisia tulevia yrityksen tyontekijoita ja asiakkaana muodostavat mielipiteen
yrityksesta tydpaikkana. (Foster ym. 2010, 405.) Se, mita asiakas odottaa brandilta ja
vastavuoroisesti, mita yritys lupaa asiakkaalle tarjoavansa, kutsutaan
brandilupaukseksi. Lunastaessaan lupauksensa, asiakas saattaa muodostaa
emotionaalisen suhteen brandiin. (Roper & Fill 2012, 139.) Yhtalailla brandilupaus
voidaan nahda vaikuttavan myos tyontekijoihin ja heiddan suhteeseensa brandia

kohtaan.

Yritysbrandin tulee erottua muista, johon auttaa yrityksen arvot, kulttuuri ja
persoona. Arvot pohjautuvat yleensa yrityksen perustajien arvoihin. Haasteena onkin
yrityksen kasvaessa, ettd arvot yha nakyvat yrityksen arjessa ja toiminnassa. Arvojen
valittyminen asiakkaille vahvistaa yrityksen brandia ja tassa isossa roolissa ovat

asiakkaita kohtaavat tyontekijat. Arvojen nakyminen vahvasti yrityksen kulttuurissa
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edistda niiden sisdistamista ja valittymista myos ulospain. Yrityskulttuuri onkin
oleellisessa osassa yritysbrandin rakentamista. (Roper & Fill 2012, 138-139.) Yritys-
kulttuuri tarkoittaa sitd, miten yrityksen sisalla kdyttaydytaan ja toimitaan. Kulttuuri
muuttuu ajan saatossa. Yrityskulttuuri muodostuu arvoista, vaikuttaa kayttaytymi-
seen ja ohjaa viestintaa. Yrityskulttuuri esitetdan usein jadavuorimallin avulla, jossa
kaksi tasoista on pinnan alla ja yksi pinnan ylapuolella. Talla kuvataan sita, kuinka osa
tasoista ei nay ulospdin. Nakyva taso on artefaktit ja kdyttaytyminen, joka tarkoittaa
esimerkiksi pukeutumista ja puhetyylia. Pinnan alla taas ovat omaksutut arvot ja olet-
tamukset, johon sisaltyvat myos tunteet ja asenteet. (Roper & Fill 2012, 56-57.) Yri-
tyksen persoona tarkoittaa yrityksen ydinluonnetta eli sita, millainen yritys on. Yritys-
kulttuuri vaikuttaa siihen, koska sen pohjalta tyontekijat kayttaytyvat tietylla tavalla.
(Roper & Fill 2012, 35.)

Yrityksen identiteetti kertoo, etta kuka yritys on, seka ulkoisille, etta sisaisille sidos-
ryhmille. Sen taytyy olla selkea yrityksen tyontekijoille, koska muuten sita ei ymmarra
ulkoisetkaan sidosryhmat. Yrityksen imago taas on eri sidosryhmien kasitys yrityk-
sesta. Yrityksesta onkin monia mielikuvia, koska ne perustuvat yksil6llisiin kokemuk-
siin. Imago syntyy esimerkiksi asenteiden ja uskomusten kautta. Jos identiteetti ja
imago ovat suuresti ristiriidassa, saattaa se vaikuttaa negatiivisesti yrityksen mainee-
seen. (Roper & Fill 2012, 31-34.) Maine muodostuukin yrityksen tekemista
valinnoista ja sen myo6ta sidosryhmat rakentavat mielipiteensa. Kaikkien
sidosryhmien mielipiteet ovat tarkeita ja maineen voidaankin ajatella olevan mittari
yritysbrandin laadusta. (Roper & Fill 2012, 7, 116-117.) Yritysviestinta taas toimii

naiden eri osa-alueiden valilla (ks. kuvio 1) ja sitoo ne yhteen (Roper & Fill 2012, 36).

Yritysviestinta 1

Persoona [ged ldentiteetti [geg Imago —

Yritysviestinta |

Kuvio 1. Yrityksen maineen muodostuminen (Roper & Fill 2012, 35), muokattu
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Yritysbrandia hallitaan lahestymistavalla, jotka ovat brandi- ja markkinaorientaatio
(Urde, Baumgarth & Merrilees 2011, 13). Toinen kasitteen luojista Mats Urde (1999,

117) maarittelee brandiorientaation tarkoittavan:

“léihestymistapaa, jossa organisaation prosessit pyorivdt bréndi-
identieetin luomisen, kehittdmisen ja suojelemisen ympdirillé jatkuvan
kohdeasiakkaiden kanssa kdydyn vuorovaikutuksen avulla,
tavoitteenaan saavuttaa pysyvid kilpailuetuja bridndien muodossa”.

Maaritelma tukee ajatusta siitd, ettd brandiorientaatiossa brandin sisdista osa-
aluetta pidetdan tarkeana brandin rakentamisessa ja ajattelu tapahtuu yrityksesta
sisalta ulospain. Markkinaorientaatio taas pohjautuu brandi-imagoon ja lahestyy
aihetta ulkoa sisallepain. Asiakas ndhdaan kaiken ytimessa ja siten asiakkaan tarpeet
koetaan tarkeimpina. Orientaatioita ei kuitenkaan tarvitse nahda vastakohtina, vaan
niita voi myos hyodyntaa molempia yhdessa (Urde, Baumgarth & Merrilees 2011,

16-19).

Yritysbrandin ulkoinen ja sisainen fokus

Yritysbrandi ndhdaan tyontekijalahtdisena, jonka myota Foster ym. (2010) maaritteli-
vat sille ulkoisen ja sisdisen fokuksen (ks. kuvio 2). Ulkoinen fokus tarkoittaa tyénan-
tajabrdnddystd ja sisainen fokus sisdistd brénddystd. (Foster ym. 2010, 405.) Mosley
(2014) maarittelee yrityksen tyonantajabrandin muodostuvan siitd, millainen mieli-
kuva yrityksesta on tyopaikkana. Se koostuu ihmisen kokemasta kokemuksesta bran-
din kanssa ja brandin maineesta. (Mosley 2014, 4.) Tyonantajabrandin merkitys joh-
tuu siitd, ettd yritykset haluavat parhaat ja lahjakkaimmat tyontekijat (Roper & Fill
2012, 68). Sisdinen brandays keskittyy sisaisiin sidosryhmiin eli tydntekijoihin, joilla

kaikilla on oma roolinsa brandilupauksen toteutumisessa (Foster ym. 2010, 402).
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Yritysbrandays
Sisdinen fokus Ulkoinen fokus
Sisdinen Tybnantaja-
brandays brandays
Asiakkaan Potentiaaliset

kohtaavat tyontekijat
tyontekijat

Asiakkaat ja kuluttajat

Kuvio 2. Yritysbrandin ulkoinen ja sisdinen fokus (Foster ym. 2010, 405),
muokattu

Saleem ja Iglesias (2016) selvittivat kasitteiden suhdetta, silla ne sekoitetaan usein
keskenaan. Siind missa sisdinen brandays kohdistuu olemassa oleviin tyontekijoihin ja
sen tavoitteena on arvon yhdessa luominen asiakkaiden kanssa, tyénantajabrandays
taas fokusoi mahdollisia tyontekijoita ja sen tavoitteena on tehda brandistad houkut-
televa ja erottuva tyopaikkana. Sisdinen brandays kuitenkin vaikuttaa tyénanta-
jabrandaykseen, koska tyontekijat ovat osallisia tyonantajabrandin muodostumiseen
vuorovaikuttamalla ulkoisiin sidosryhmiin. (Saleem & Iglesias 2016, 52—-53.) Toisaalta
taas tyonantajabrandays toimii myos sisaisesti, silla sen tarkoituksena on rakentaa
myo0s sisaista sitoutumista. Sen avulla uusien tyontekijoiden muodostama mielikuva
yrityksesta vastaa yrityksen sisdllad vallitsevaa mielikuvaa ja olemassa olevat tyonteki-

jat ovat sisdistaneet tyonantajabrandin. (Mosley 2014, 214.)

Mediabrandin ominaispiirteet
Yritykset toimivat erilaisilla aloilla, jotka tuovat yritysbrandin rakentamiseen omia
poikkeavia piirteita. Siegert, Forster, Chan-Olmsted ja Ots (2015, 3) argumentoivat,

ettd mediabrandeja on syyta tarkastella omana kategorianaan, koska niilla on useita
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ominaispiirteita. Tassa tutkimuksessa on rajattu mediabrandien ominaispiirteet niihin
osa-alueisiin, jotka liittyvat sisdiseen brandiin. Malmelin (2015) maarittelee me-
diabrandin olevan “monikanavainen sisaltojen ja palveluiden kokonaisuus, joka tun-
nistetaan samasta nimesta tai sen johdannaisesta”. Toinen maarittely on se, ettda me-
diabrandi tarkoittaa erilaisia kansainvalisia julkaisuja, ohjelmia tai kanavia. (Malmelin
2015, 24-25.) Mediabrandille on monia maaritelmia ja sita kdytetdaan myos media-
alustojen kasitteena. Tassa tutkimuksessa silla kuitenkin tarkoitetaan nimenomaan

media-alan yritysbrandia.

Yleinen vaikuttava tekija mediabrandilld on sen yhteiskunnallinen merkitys. Me-
diabrandit ovat osana ihmisten arkea ja niilla on myds vastuu tiedonvalittdjana. (Mal-
melin 2015, 134.) Mediayritys toimii kaksoismarkkinoilla: kuluttajat ja mainostajat.
Mediabrandia rakennetaan kuluttajille ja kuluttajien brandilojaaliuuden avulla bran-
dia myydaan mainostajille. (Ots 2008, 3.) Mediabrandin rakentamiseen oman haas-
teensa tuo se, etta mediayritysten portfolioihin voi kuului useita eri brandeja, jotka
ovat seka tuotteita etta palveluita (Baumann 2015, 76). Mediayrityksen hyodykkeen
on mahdollisuus toimia markkinointivalineena, jonka avulla voi rakentaa tai tuoda
markkinoille brandeja. Mediabrandilla onkin valmiina erilaisia viestintakanavia, joilla
tavoittaa asiakkaita. (Ots 2008, 3.) Malmelin (2015, 26) nostaa esille sen, ettd journa-
listisesta nakdkulmasta brandiajattelua voidaan pitaa liian kaupallisena ja haitallisena

journalismin laadulle.

Mediabrandin rakentaminen edellyttaa organisaatiokulttuuria, jossa heijastuu yrityk-
sen historia. Mediayrityksissa vallitsee usein luova ja vapaa ilmapiiri, jota on hyva yl-
lapitda joustavilla rakenteilla. (Baumann 2015, 76.) Tyontekijoista valittaminen ja si-
touttaminen on tarkeda etenkin media-alan kaltaisilla aloilla, joissa kilpaillaan luo-
vista ja asiantuntevista osaajista (Malmelin 2015, 29). Mediayrityksissa tyontekijoi-
den arvomaailma maaraytyy ensisijaisesti journalististen arvojen ja periaatteiden
kautta, ja vasta toissijaisesti tyopaikan arvojen ja tavoitteiden kautta. Media-ala on
myo6s muuttunut siten, ettd sosiaalisen median myo6ta yksityisilld ihmisillakin on mah-
dollisuus tuottaa sisadltéa. (Malmelin 2015, 139.) Alan ammattilaiset eivat siis en&a
kdy kilpailua vain muiden media-alan tekijoéiden kanssa. Berglez, Olausson ja Ots

(2017, 12) taas nostavat esiin sen, etta journalismilla on oma roolinsa kestavan
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kehityksen edistamisessa eli valittaa tietoa, tutkia ja opettaa vastuullisuuden eri osa-

alueita.

Yritysbrandin rakentaminen

Yrityksen nahddaan muodostuvan erilaisista osa-alueista. Naita ovat tarkoitus, visio,
missio, strategia, arvot, asiakkaat, kilpailijat, asemointi ja lupaus. Tarkoitus on yrityk-
sen syy olla olemassa ja on siten taloudellisten motiivien yldapuolella. Visio taas tar-
koittaa yrityksen tavoitetta eli erdanlainen unelma, jota tavoitellaan toiminnalla ja
joka halutaan tavoittaa. Missio kuvastaa yrityksen tehtavaa eli kertoo mita yritys te-
kee ja mita hyotya siitd on asiakkaalle. Strategia pohjautuu niihin asioihin, joiden
avulla se pystyy saavuttamaan tavoitteensa. Arvot toimivat suuntaviivoina yrityksen
sisalla ja muodostavat yrityksen yhteisen arvopohjan. Yrityksen on syyta tuntea asi-
akkaansa hyvin, jotta pystyvat ymmartamaan heidan tarpeitaan. Yhta oleellista on
tuntea myos kilpailijat, jotta tiedetdan heiddan vahvuutensa. Asemointi taas tarkoittaa
sitd, etta yritys |10ytaa markkinoilta itselleen sellaisen paikan, jota kellaan muulla ei
ole. Lupaus kuvastaa sitd, mita hyotya asiakkaalle tarjotaan. (Ruokolainen 2020, 67—

97.)

Schmidt ja Redler (2018) tunnistivat viisi eri koulukuntaa yritysbrandin
rakentamiseen keskittyvista tutkimuksista: mielikuva (image), kdyttédytyminen
(behavioral), identiteetti (identity), strategia (strategy) ja yhteisluonti (co-creation).
Koulukuntien nakokulmat eroavat esimerkiksi siina, keilld on vastuu brandin
johtamisesta ja millainen orientaatio on yrityksen sisalld. Mielikuva- ja
kayttaytymiskoulukunnissa yritysbrandin johtaminen on markkinointiosastolla ja
toiminnan suuntana on ulkoa sisdlle -ajattelu. Identiteetti-, strategia- ja
yhteisluontikoulukunnat eroavat toisistaan, mutta kaikissa toiminnan suuntana on
ainakin osittain sisalta ulospain -ajattelu ja brandi koetaan muidenkin kuin
markkinointiosaston vastuuksi. (Schmidt & Redler 2018, 191-195.) Opinnaytetyon

sisdisen nakokulman takia tarkastellaan vain kolmea jalkimmaista koulukuntaa.

Identiteettikoulukunnan ajatuksena on, etta brandi-identiteetin tulee nakya kaikissa
brandin kosketuspisteissa, jonka avulla se vaikuttaa brandimielikuviin (Schmidt &

Redler 2018, 194). Balmerin (2001, 284) muodostama yrityksen markkinointimix
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pohjautuu yrityksen identiteettiin, johon sisaltyvat historia, rakenne, omaisuus ja
maine. Strategiakoulukunnassa brandi nahdaan strategisena hyotyna, johon yhdiste-
taan yrityksen visio, kulttuuri ja imago (Schmidt & Redler 2018, 194). Hatch ja Schultz
nakevat (2001), etta tekijoiden valilla on yhteys, joka tulee ottaa huomioon.
Yhteyden puuttumista he kutsuvat aukoiksi. Visio-kulttuuri -aukko syntyy, jos
yrityksen johto ja tyontekijat eivat ymmarra toisiaan. Imago-kulttuuri -aukko taas
muodostuu, jos yrityksen toiminta ja sanoma menevat ristiin ja tdma aiheuttaa
hammennysta asiakkaille. Imago-visio -aukko johtuu siita, jos yritys ei ota huomioon
asiakkaiden toiveita. (Hatch & Schultz 2001, 4-7.) Voidaan siis ajatella, etta visiossa
tulee ottaa huomioon asiakkaat ja tyontekijat, seka varmistaa, etta yrityksen toiminta

ja visio ovat yhtenevaiset.

Yhteisluontikoulukunnassa taas vaikutetaan brandin sosiaalisiin prosesseihin, jonka
avulla useat sidosryhmat pystyvat vaikuttamaan brandiin (Schmidt & Redler 2018,
194). Iglesias, Ind ja Alfaro (2013) tarkastelivat aihetta ja muodostivat sen pohjalta
mallin brandin arvon yhteisluomiselle. Malli pohjautuu siihen, etta asiakas kohtaa
brandin erilaisissa kohtaamispisteissa, joissa annettu lupaus brandista tulee tayttya.
Tama muodostaa asiakkaalle kasityksen brandista. Kohtaamispisteita ovat ihmiskoh-
taamisten lisdksi myos esimerkiksi visuaalinen ilme ja tuote itsessaan. Tyontekijoilla
on myds suuri merkitys yhteisluonnissa, koska monet kohtaamispisteita on heidan ja
asiakkaiden vililla. Toisaalta taas ulkoiset sidosryhmat, kuten tavarantoimittajat tai
yhteistyotahot, vaikuttavat brandiin omalla toiminnallaan. Nykymaailmassa brandin
rakentamista ei voi kokonaan hallita, vaan myds asiakkailla on mahdollisuus keskus-
tella ja jakaa mielipiteitdan brandista toisilleen. Tallaiset keskustelut muodostavat
brandiyhteisoja, jotka vaikuttavat kasitykseen brandista. Tasta syysta asiakkaat on

hyva ottaa osaksi brandin rakentamista. (Iglesias ym. 2013, 678-681.)

Brandipddaoma (eng. brand equity) on tyokalu mittaamaan brandistrategioiden toimi-
vuutta. Se kuvaa sitd osaa esimerkiksi yrityksen tuotoista, joka muodostuu brandista.
Eli mikd osuus on brandin aikaansaamaa. Brandipddoman mittaamiselle |0ytyy useita

tapoja. (Keller & Swaminathan 2020, 58.)
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2.2 Vastuullinen yritysbrandi

Vastuullisuutta kuvataan usein John Elkingtonin 1990-luvulla kehittaman kolmen
ulottuvuuden kautta: ympdristéllinen, sosiaalinen ja taloudellinen vastuullisuus. Tata
kutsutaan englanniksi triple bottom line -lahestymistavaksi, joka oli alun perin tarkoi-
tettu vastuullisuuden kirjanpitoa ja mittaamista varten. (Slaper & Hall 2011, 4.) Toi-
nen tapa tarkasteluun on yhteiskuntavastuullisuus (eng. corporate social responsibi-
lity), joka tarkoittaa sitd, etta yritys tekee asioita, jotka edistavat yhteiskuntaa, eika
talloin keskity vain omaan toimintaansa. Se auttaa yritysta toimimaan vastuullisesti
seka lain ja normien mukaan, mutta my0Os parantamaan omaa mainettaan. Yrityksilla
voikin olla eri motiiveja yhteiskuntavastuun toteuttamiseen. (Roper & Fill 2012, 121.)
Vastuullista yritysbrandia kasittelevissa tutkimuksissa kdaytetaan molempia nakokul-
mia ja niin tassadkin tyossd, koska molemmat pyrkivat edistamaan vastuullisuutta.
Koipijarven ja Kuvajan (2020, 75) mukaan vastuullinen brandi muodostuu strategisen

yritysvastuun avulla. Tata voidaan tarkastella useasta eri nakdkulmasta.

Vastuullinen brandi-identiteetti

Stuart (2011, 146—147) nosti kirjallisuuskatsauksessaan esiin useita tekijoita, joita tu-
lee ottaa huomioon vastuullista yritysbrandia rakentaessa. Hanen lahtokohtanaan on
identiteettipohjainen lahestymistapa, johon voidaan katsoa kuuluvan seuraavat teki-

jat:

e Vastuullinen identiteetti

e  Yritysbrandin muutokset

e Vastuullisen identiteetin kieli

e Kirjanpidon muutokset

Vastuullisen identiteetin identifiointi

Vastuullisen identiteetin tukeminen toimitusketjuvalinnoilla
Vastuullinen tuotemuotoilu

Sisdisten sidosryhmien valiset eroavaisuudet

o Ulkoisen viestinnan toimivuus erilaisille sidosryhmille

e Signaloinnin ja uskottavuuden huomioiminen

Vastuullisen identiteetin kehittaminen edellyttaa ulkoa sisalle seka sisalta ulospain -

ajattelutapoja, jotta ymmarretdan, millainen halutun identiteetin kuuluisi olla.
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Vastuullisen identiteetin tulisi olla toiminnan ytimessa, eika lisatty arvo. Vastuullisen
yritysbrandin kehittamisessa asiaa voidaan tarkastella uudelleen brandayksen nako-
kulmasta. Nykyisen brandin saattaa taytya muuttua esimerkiksi logon, nimen tai slo-
ganin osalta, jotta ne tukevat muutosta kohti vastuullista brandia. Vastuullisen iden-
titeetin tulee ndkya yrityksen kielessa, esimerkiksi yrityksen tarinassa, joka on jatkuva
prosessi ja tulee olla tydntekijoille ymmarrettava. Vastuullisuus vaikuttaa yrityksen
kirjanpitoon, silla kasitys siitd, mika ennen oli kustannus yritykselle, voikin vastuulli-
suusnakokulmasta olla etu. Tai toisinpdin ennen eduksi koettu asia voikin olla vastuu-

tonta ja siten kustannus. (Stuart 2011, 146.)

Vastuulliseen identiteettiin identifioituminen tyéntekijéiden keskuudessa on oleelli-
nen osa vastuullista brandia. Tyontekijoiden keskuudessa on eroja siind, miten ja
missd ajassa he samaistuvat vastuulliseen yritysbrandiin. Identiteettia tulee myds tu-
kea vastuullisilla toimitusketjuvalinnoilla seka vastuullisella tuotemuotoilulla. Lisdksi
vastuullisen yritysbrandin luomisessa tulee ottaa huomioon sidosryhmiin liittyvia asi-
oita. Sisdisissa sidosryhmissa on eroavaisuutta siina, kuinka he kykenevat ja haluavat
valittaa vastuullisuussanomaa tyossaan. Ulkoisessa viestinndssa taas tulee ottaa huo-
mioon se, ettd sidosryhmissa on eroavaisuuksia brandisanoman kiinnostavuuden ja
toimivuuden suhteen. Lisaksi viestinndssa tulee huomioida signalointiin ja uskotta-
vuuteen liittyvat ongelmat. Vastuullisuus voi kdantya negatiiviseksi asiaksi brandille,

jos se ei ole uskottava yleison mielesta. (Stuart 2011, 146-147.)

Strateginen vastuullisuus

Baumgartner (103—-104, 2009) luokittelee yrityksen vastuullisuusstrategiat neljaan
kategoriaan: sisddnpdin suuntautunut, ulospdin suuntautunut/ muuttuva, konserva-
tiivinen ja visionddrinen. Sisdanpain suuntautunut strategia ldhtee siitd ajatuksesta,
ettd onko vastuullisuus yritykselle hyodyllista. Yritys toimii ulkoisen paineen alla,
mutta vastuullisuusteot nakyvat lahinna sisdisesti. Kyse on siitd, etta yritys toimii ylei-
sen normaalitason mukaan esimerkiksi lainsdadannon perusteella. Ulospdin suuntau-
tunut strategia taas pyrkii saamaan ulkoista hyvaksyntaa viestimalla sidosryhmia vas-
tuullisuusteoista. Tyypillista on, etta vastuullisuusteot saadaan nayttamaan hienoilta,
mutta vastuullisuutta ei todellisuudessa juurikaan edistetd. (Baumgartner 103—-104,

2009.)
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Konservatiivinen strategia perustuu ekologiseen tehokkuuteen ja siihen on suuntau-
duttu yrityksessa sisdisesti. Tuotantoprosesseissa keskitytaan paastdjen ja jatteen mi-
nimoimiseen tuottamalla tuotteita tai palveluita vahaisilla kustannuksilla ja alhaisella
materiaali- ja energiankulutuksella. Visionadarisessa strategiassa vastuullisuus on osa
yrityksen kaikkea toimintaa ja siten nakyy yrityksen visiossa ja strategiassa. Visionaa-
rinen strategia jaetaan kahteen vaihtoehtoon: tavanomaiseen tapaan ja systeemi-
seen tapaan. Tavanomainen visiondarinen strategia perustuu siihen, etta vastuulli-
suus tuo yritykselle markkinamahdollisuuksia. Toiminta on siis ulkoa sisalle pain -poh-
jautuvaa. Systeeminen visiondarinen strategia taas yhdistaa tahan sisalta ulospain -
nakokulman. Talloin strategiaan kuuluvat myos resurssindkemykset ja vastuullisuu-

den yhdistyminen osaksi yrityksen kulttuuria. (Baumgartner 104, 2009.)

Koipijarven ja Kuvajan (2020) mukaan vastuullinen yritysbrandi yhdistetaan esimer-
kiksi lapinakyvaan viestintdan ja haluun osallistua kestavamman tulevaisuuden kehit-
tamiseen. Vastuullinen yritysbrandi muodostuu yrityksen olemassaolon syysta eli tar-
koituksesta, joka ohjaa yrityksen strategisia valintoja, ja se muodostetaan yhdessa
henkil6ston ja asiakkaiden kanssa. Strategisessa vastuullisuudessa tunnistetaan vas-
tuullisuuden suora ja epdsuora vaikutus arvonmuodostumiseen. Esimerkiksi suoria
vaikutuksia ovat myynnin kasvu tai kustannusten pienentyminen, kun taas epasuoria
ovat asiakkaiden ja tyontekijoiden sitoutumisen seka yrityksen maineen ja brandiku-
van parantuminen. Toiseksi strategisessa vastuullisuudessa pyritddan saamaan kilpai-
luetua ja toimimaan edelldkavijana vastuullisuuden avulla. Téama edellyttaa yhteis-
tyota koko yrityksen keskuudessa. (Koipijarvi & Kuvaja 2020, 25, 75-76.) Koipijarven
ja Kuvajan maaritelma vastuullisesta yritysbrandista strategisen vastuullisuuden pe-
rusteella viittaa siihen, ettd Baumgartnerin luokitteluista visiondarinen vastuullisuus-

strategia on sellainen, jollaista vastuullisessa yritysbrandissa tulisi tavoitella.

Vastuullisen yritysbrandin yhteisluonti

Lahtisen ja Narvasen (2020) tutkimuksessa selvitettiin sitd, miten kuluttajat yhteis-
luovat (eng. co-creation) vastuullista yritysbrandia yrityksen kanssa. Vastuullisen yri-
tysbrandin menestymisessa oleellista on se, etta vastuullisuusteot ndhdaan yhteisena
rakentamisena eika vastuullisen yritysbrandin rakentamisen kuuluisi olla yrityslah-

toista. Sidosryhmien kasitys vastuullisuudesta maarittelee vastuullisen yritysbrandin
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onnistumisen. Silld on merkitysta, miten oleellinen brandi on sidosryhmille suhteessa

yhteiskunnallisiin aiheisiin ja ymparistdongelmiin. (Lahtinen & Narvanen 2020, 457.)

Koetut brandiattribuutit vastuulliselle yritysbrandille ovat dialoginen, nykyaikainen,
avoin ja voimakas. Kolme ensimmaista attribuuttia koetaan positiivisina, kun taas vii-
meinen huolestuttavana. Dialogisella tarkoitetaan sita, etta yritysbrandi kdy vuoropu-
helua yleison kanssa. Brandiltd myos halutaan nykyaikaisuutta eli ajan tasalla olevia
arvoja, jotka puhuttelevat kokijan omaa arvomaailmaa. Avoin yritysbrandi tarkoittaa
autenttisuutta ja lapinakyvyytta. Voimakkuus taas nahdaan siing, etta brandeilla on

paljon valtaa, jota voivat kdyttda myos vaarin. (Lahtinen & Narvanen 2020, 453.)

Koetut brandiaktiviteetit vastuulliselle yritysbrandille ovat hyvan tekeminen, tiedon
jakaminen, ajattelutapoihin vaikuttaminen ja resurssien tarjoaminen. Mitkaan naista
eivat ole perinteisia brandiaktiviteetteja, joiden tarkoituksena olisi esimerkiksi kas-
vattaa myyntid. Tama viittaa siihen, etta vastuullinen yritysbrandi ei keskustele vain
asiakkaille, vaan laajemmin koko yhteiskunnalle ja ndin muuttaa perinteista yritys-

brandin tarkoitusta. (Lahtinen & Narvanen 2020, 454.)

Brandiaktivismi

Yhteiskunnalliseen keskusteluun osallistuminen voidaan nahda myos brandiaktivis-
mina. Yhteiskunnallisiin aiheisiin vaikuttaminen ei kuitenkaan pitdisi nahda hyvan
asian puolesta puhumisena, vaan ennemminkin asiana, jonka puolesta on valmis tais-
telemaan. Liian turvallinen aktivismi voi kdantya itsedan vastaan, koska siina ei valtta-

matta ole kyse aidosta halusta vaikuttaa asioihin. (Lillberg & Mattila 2020, 116-117.)

Christian Sarker ja Philip Kotler maarittelevat, ettd brandiaktivismi on yhdistelma yri-
tysvastuuta ja vastuullisuuden kolmea ulottuvuutta. Se nahdaan yhteiskunnan ohjaa-
mana lahestymistapana, jossa vaikuttavana tekijand on oikeudenmukaisuus. Se tuo
uuden nakokulman arvopohjaiseen ajatteluun silla, etta arvojen mukaan toimiva yri-
tys ei voi jattaa huomioimatta yhteiskuntaa, jossa kaikki yritykselle tarkeat sidosryh-

mat ja yritys itse elavat. (What Is Brand Activism?, N.d.)
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Vredenburg, Kapitan, Spry ja Kemper (2020) maarittelevat aidon brandiaktivismin
tarkoittavan "tarkoitukseen ja arvoihin perustuvaa strategiaa, jossa brandi omaksuu
ei-neutraalin asenteen institutionaalisesti kiistettyihin yhteiskuntapoliittisiin kysy-
myksiin, luoden yhteiskunnallista muutosta ja markkinoinnin menestysta”. Brandiak-
tivismille luotiin nelja eri luokkaa: bréndiaktivismin poissaolo, Hiljainen bréndiakti-
vismi, aito bréndiaktivismi ja epdaito brdndiaktivismi. Ensimmaisesta luokasta ni-
mensad mukaisesti uupuu poissaolollaan esimerkiksi yrityksen prososiaalinen eli pyy-
teeton tarkoitus tai aktivismimarkkinointiviestit. Kuluttajat eivat myoskaan ole odot-
taneet tdhan luokkaan kuuluvilta yrityksilta brandiaktivismia eli ne toimivat sellaisilla
aloilla, joilla tallainen toiminta ei ole tarpeellista. Brandiaktivismin yleistyessa on tal-
laisten yritysten kuitenkin hyva alkaa ottaa esimerkiksi prososiaalinen tarkoitus
osaksi toimintaa. Ensimmaisissa vaiheissa oleellista on lapinakyvyys kuluttajia koh-
taan. Hiljainen brandiaktivismi on ottanut yhteiskuntapoliittiset tekijat osaksi ydinte-
kemistd, mutta toimintaa tehdaan hiljaa kulissien takana. Tyypillistd on myos se, ettd
prososiaalinen tarkoitus tai arvot ovat luonnostaan osana yrityksen toimintaa. Nain
hiljaisilla brandiaktivisteilla ei ole niin yhta paljoa havittavaa siirtyessaan aktivismi-
markkinointiviesteihin, kun aktivismi on jo osana toimintaa. (Vredenburg ym. 2020,

446, 449-450.)

Aito brandiaktivismissa aitouden tuo se, ettd brandin tarkoitus, arvot, aktivismimark-
kinointiviestit ja prososiaalinen toiminta ovat yhtenevaisida. Tdima on parempi muihin
brandiaktivismin muotoihin, koska yhtenevadinen toiminta edistaa sosiaalista muu-
tosta ja se tuo parhaat tulokset brandipdaoman kannalta. Vaikka monet brandiakti-
vismin esimerkeista ovat liberaaleja, taman luokittelun mukaan myés konservatiivi-
nen brandiaktivismi on mahdollista. Viimeinen luokka eli epdaito brandiaktivismi
muodostuu siitd, kun yritykselld on olemassa aktivismimarkkinointiviestintdaa, mutta
brandin tarkoitus, arvot tai prososiaalinen toiminta puuttuu. Tallaisen yrityksen bran-
diaktivismi voidaan nahda eparehellisena, epdaitona tai petollisena. Brandipddoman
kielteisen vaikutuksen lisdksi epaaito brandiaktivismi voi olla myds epdeettista har-
haanjohtavien vaitteiden myo6t3, joka luo epaluottamusta ja voi omalta osaltaan hi-
dastaa mahdollista sosiaalista muutosta. Petollinen ja vaarin perustein tehty bran-
diaktivismi ndhdaan woke-pesuna (eng. woke washing). (Vredenburg ym. 2020, 450-

451.)
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2.3 Vastuullisen sisaisen brandin rakentaminen

Brandin rakentamisessa on oleellista ottaa huomioon seka sisdiset, ettad ulkoiset si-
dosryhmat. Jos keskitytdan liikaa ulkoisiin sidosryhmiin, se voi vaikuttaa negatiivisesti
tyontekijoiden sitoutumiseen. Sisdisiin sidosryhmiin keskittyminen tarkoittaa sisdista
brandaysta. (Suomi, Saraniemi, Vahatalo, Kallio & Tevameri 2019, 59.) Sisdisen bran-
dayksen tutkimuksissa ja kirjallisuudessa on keskitytty palvelu- ja B2B-yrityksiin. To-
dellisuudessa sisdinen branddys on tarpeellista riippumatta siitd, milla markkinoilla
yritys toimii. (lyer, Davari & Paswan 2018, 210-212.) Sisdisen brandayksen maaritel-
mat eroavat eri tutkimuksissa toisistaan, koska niissd on painotettu eri nakokulmia

(Saleem & Iglesias 2016, 50).

Sisdisen brandayksen yhteydessa mainitaan usein myods kasitteet tyéntekijibrdnddys
(eng. employee branding) ja brdndihyviiksyntd (eng. brand endorsement). Natarajan,
Balasubramaniam ja Srinivasan (2017) tutkivat edella mainittujen kasitteiden eroja.
Tutkimus toi esille (ks. kuvio 3), etta sisdinen brandays edistda brandisitoutumista,
haluttua brandituntemista ja tyontekijabrandaysta. Brandisitoutuminen ja haluttu
branditunteminen myos edistavat tyontekijabrandaysta. Tyontekijabrandays taas
edistda brandihyvaksyntaa. (Natarajan ym. 2017, 103—104.) Taman tutkimuksen
avulla on helpompi ymmartaa eri kasitteiden vaikutukset toisiinsa. Sisdiseen bran-

daykseen kuuluu myds oleellisesti tyontekijabrandayksen aihealueet.

Brandi-
sitoutuminen

Sisdinen brandays Tyontekijabrandi Brandihyvaksynta

Haluttu brandi-
tunteminen
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Kuvio 3. Sisdisen brandayksen ja tyontekijabrandin suhde (Natarajan ym. 2017, 103—
104)

Sisdisen brandayksen elementit

Burmann ja Zeplin (2005) muodostivat sisdisen branddyksen mallin, johon he maarit-
telivat sen rakennusosat. Ydinosia ovat brdndikeskeiset HR-kéytdnnot, brindivies-
tintd ja bréndijohtaminen. Naiden lisdksi tarvitaan kontekstiosat, joita ovat kulttuuri-
sopivuus, rakennesopivuus, tyéntekijdn tietotaito seka kéytettdvissé olevat resurssit.

(Burmann & Zeplin 2005, 286.)

Saleem ja Iglesias (2016) perehtyivat kirjallisuuskatsauksessaan eri maaritelmiin sisai-
sestd brandayksesta ja sen my6tda muodostivat sille viisi ydinkomponenttia: brdndi-

ideologia, briindijohtaminen, briindikeskeinen henkildstéjohtaminen, sisdinen bréndi-
viestintd ja sisdiset brdndiyhteis6t. Naista osa-alueista luodaan strategia, jonka avulla
tyontekijat luovat yhdessa brandiarvoa eri sidosryhmien kanssa. Tama edellyttda toi-

mintaa koko yritykselta ja sita tukevaa kulttuuria. (Saleem & Iglesias 2016, 47, 50.)

Suomi ym. (2019) selvittivat tutkimuksessaan sisdisen brandayksen ja tyontekijan si-
toutumisen yhteytta. Tutkimuksessa todetaan, ettd tyontekijan sitoutumiseen vaikut-
tavat tekijat ovat myds sisdisen brandayksen elementteja. Tama vahvistaa sitd, etta
sisdinen brandays edistda tyontekijoiden sitoutumista. He jakoivat kirjallisuudesta
esiin nousseet tyontekijan sitoutumiseen vaikuttavat tekijat seitsemaan kategoriaan.
Samat kategoriat l0ydettiin myos sisdisen brandayksen kirjallisuudesta, jossa ne oli
luokiteltu elementeiksi sisdiselle brandaykselle. Kategoriat ovat organisaatiokult-
tuuri, palkitseminen, tyéympdristé, koulutus, HR-kdytdnnét, maine ja arvot seka vies-
tintd. (Suomi ym. 2019, 54-58). Tyontekijan sitoutumisen nakokulmaa tarkastellaan

myos tyontekijabrandayksen malleissa.

Tyontekijabrandays
Natarajan ym. (2017, 103) selvittivat tutkimuksessaan, ettd tyontekijabrandays on

seuraus sisdisesta brandayksesta ja siihen vaikuttavat myods brandisitoutuminen ja
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haluttu brandituntemus. Miles ja Mangold (2004, 68) maarittelevatkin tyontekija-
brandayksen tarkoittavan ”prosessia, jossa tyontekijat sisdistavat halutun brandi-
imagon (eng. brand image) ja ovat motivoituneita heijastamaan sen asiakkaille seka
muille organisaation osatekijoille”. Ensin haluttu imago taytyy muodostaa tyonteki-
joille, joka edellyttaa yritykseltd ymmarrysta tyontekijan ja asiakkaan valisesta suh-

teesta. (Miles & Mangold 2004, 68—69.)

Miles ja Mangold (2004) muodostivat tyontekijabrandayksen prosessin, joka etenee
erilaisista viestin lahteista havaintoihin, sielta tulkintoihin ja lopulta seurauksiin. Yri-
tyksen viestit prosessoituvat tyontekijoiden mielessa, josta seuraa erilaisia havain-
toja. Havainnot muodostavat psykologisen sopimuksen yrityksen ja tyontekijan va-
lille. Yllapidetty psykologinen sopimus edistda tyontekijan brandikuvan muodostu-
mista. Tyontekija valittda saamaansa viestia eteenpadin, josta todennakdisesti seuraa
useita mielekkaita seurauksia. Erilaisten palautekaytantojen avulla pystytaan seuraa-
maan prosessin toimivuutta ja muuttamaan ongelmakohtia. (Miles & Mangold 2004,

70-84.)

Lohndorf ja Diamantopoulos (2014) lahestyivat tutkimuksessaan tydntekijan brandi-
lahettilaisyytta (eng. employee brand champion). He argumentoivat, etta tyontekijoi-
den osuutta brandin rakentamisessa on tutkittu Iahinna sisdisen brandayksen nako-
kulmasta. Aihetta ldhestytdaan sosiaalisen identiteetin ja sosiaalisen vaihdon teorioi-
den avulla. Prosessi muodostuu siitd, etta tyontekijan havainnot edistavat tyonteki-
jan psykologista tilaa, joka muodostaa tyontekijan brandin rakentamiskayttaytymi-
sen. Tyontekijan havaintoihin vaikuttavat tekijat ovat jaettu brandi- ja tyokohtaisiin.
Brandikohtaiset tekijat ovat seurauksia sisdisesta brandayksesta: tyontekija-brandiso-
pivuus, branditietoisuus ja usko brandiin. Tydkohtainen tekija on koettu organisaa-
tion tuki. Tyontekijan psykologinen tila muodostuu organisaation tunnistamisesta.
Tyontekijan brandin rakentamiskayttdaytyminen on jaettu erilaisiin positiivisiin seu-

rauksiin. (Lohndorf & Diamantopoulos 2014, 2, 44.)

Sisdisen brandayksen malli
Barros-Arrietan ja Garcia-Calin (2021) kirjallisuuskatsauksessa muodostettiin sisdisen

brandayksen malli, joka koostui esitekijoista, itse sisdisen branddyksen osa-alueista ja
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seurauksista. Esitekijoina nahtiin bréndiorientaatio ja sisdinen markkinointiorientaa-
tio. Sisdinen brandays taas koostui bréndikeskeisestd henkiléstéjohtamisesta, siséi-
sestd brdndiviestinndstd ja bréndijohtamisesta. Sisdisen brandayksen seurauksia oli-
vat brédndiymmdrrys, brdndisamaistuminen, bréndisitoutuminen, brdndiuskollisuus ja
brindikansalaisuus. Ndiden seurauksien nahtiin edistavan bréndipddomaa. (Barros-

Arrieta & Garcia-Cali 2021, 145.)

Heijastamalla Barros-Arrietan ja Garcia-Calin (2021) prosessiin Natarajan ym. (2017)
syy-seuraus-suhteen muodostui malli, jota hyddynnettiin tassa opinnaytetydssa (ks.
kuvio 4). Sisdisen brandayksen esitekijana muissa malleissa ja teorioissa oli vahvasti
bréndiorientaatio, joten tassa tyossa paatettiin keskittya vain siihen. Sisdisen brdn-
ddyksen osa-alueiksi valikoituivat HR-kdytéinnét, viestintd ja johtaminen. Tyontekijéin
sitoutuminen kuvastaa sisdisen brandayksen tuloksia, joihin kuuluvat sitoutumiseen
linkittyvien osien lisdksi vahvasta sitoutumisesta kertovat bréndihyviksyntd, Word-
of-Mouth-viestintd ja bréndikansalaisuus. Vastuullista sisdista brandia varten ei ole
tehty omaa mallia, joten tyOssa peilataan kuviossa 4 maariteltyyn sisdisen brandayk-
sen malliin erilaisia vastuullisuusnakdkulmia. Aikaisemmassa luvussa esiteltiin vas-
tuullisen yritysbrandin rakentamisen ulottuvuuksia, joista prosessiin yhdistetaan si-

sdisen brandin osa-alueita.

Brandiorientaatio

Sisdisen brandayksen osa-alueet

HR-kaytannot Viestinta Johtaminen

Tyontekijan sitoutuminen

Brandihyvaksynta Word-of-Mouth-viestinta Brandikansalaisuus

Kuvio 4. Sisdisen brandayksen malli
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2.4 Brandiorientaatio

Sisdisen brandays tarvitsee ymparilleen sitd tukevan kulttuurin (Saleem & Iglesias
2016, 50). Brandiorientaatio edistaa brandikeskeista kulttuuria organisaatiossa
(Schmidt 2017, 28). Toisaalta taas organisaation kulttuuria, strategiaa ja kayttayty-
mista edistetdadn vahvistamalla bréndi-identiteetin merkitystd (Urde ym. 2011, 4).
Nain ollen vastuullisuuden tulisi olla vahvasti osana brandi-identiteettia (Stuart 2011,
146). Brandi-identiteetti muodostuu brandin visiosta, missiosta, tavoitteista, nor-

meista ja arvoista (Saleem & Iglesias 2016, 48).

Schmidt ja Baumgarth (2014, 4) muodostivat mallin brandiorientaatiolle. Se muodos-
tui kahdesta tasosta: brandikeskeisesta kulttuurista ja brandikeskeisesta kayttaytymi-
sesta. Brandikeskeisen kulttuurin nahdaan kannustavan brandikeskeiseen kayttayty-
miseen, mutta mahdollisesti kdayttaytyminenkin heijastuu kulttuuriin. Brandikeskei-
sen kulttuurin ytimessa ovat olettamukset, jotka ohjaavat kayttaytymista. Ne ovat
usein juurrutettuja ja tiedostamattomia. Arvot taas ohjaavat suorasti ja epasuorasti
kayttaytymista. Ne ovat erilaisia strategioita, tavoitteita ja filosofioita. Artefaktit tar-
koittavat erilaisia elementteja ja symboleja, jotka edustavat organisaatioita. Tama voi
tarkoittaa esimerkiksi vaatetusta tai huumoria. Brandikeskeinen kayttaytyminen
muodostuu analyyseista ja aktiviteeteista. Analyysit tarkoittavat esimerkiksi brandi-
tutkimusta tai mittaamista. Aktiviteetit taas tarkoittavat esimerkiksi strategisia paa-

toksia. (Schmidt 2017, 32.)

Stuart (2013, 798) maaritteli, etta yritysbrandin tulee valita Baumgartnerin vastuulli-
suusstrategioista visiondarinen strategia, jotta se asemoituu vastuulliseksi. Baum-
gartner (2009) tutki vastuullisuusstrategioiden ja organisaatiokulttuurin yhteytta.
Kulttuuri on jaettu kolmeen osa-alueeseen: artefaktit, arvot ja perusolettamukset. Vi-
sionadrinen strategia nakyy kaikissa kulttuurin alueissa. Vastuullisuus nahdaan posi-
tiivisena perusolettamuksissa, eli mielipiteissa ja ajattelussa, joista se heijastuu arvoi-
hin, eli strategioihin, tavoitteisiin ja filosofioihin, ja sielta artefakteihin, eli rakentei-
siin ja prosesseihin. Systeemisessa visiondarisessa strategiassa yhteys eri kulttuurin
osa-alueisiin on vahvempi, kuin tavanomaisessa visionaarisessa strategiassa, ja pe-

rusolettamuksissa myos tunteet saattavat olla tarkeita. (Baumgartner 2009, 108.)



26

2.5 Sisaisen brandayksen osa-alueet

Sisdisen brandayksen osa-alueiden avulla sisdinen brandays toteutuu yrityksessa.
Naita ovat Burmannin ja Zeplinin (2005, 286) mukaan HR-kdytannot, viestinta ja joh-

taminen.

HR-kdytannot

HR-kdytannoissa oleellista on 10ytaa yhteensopivuus tyontekijoiden ja brandin vilille
eli henkilokohtaisen identiteetin ja brandi-identiteetin sopivuus. Taman tulisi vaikut-
taa rekrytointiprosessiin, esimerkiksi markkinointiin ja tyontekijan valintakriteereihin.
Toinen osa-alue, jossa HR-kdytannoissa voidaan edistaa brandi-identiteetin sisdista-
mistd, on koulutukset ja muu sosialisointi. Uusille tydntekijoille jarjestettava pereh-
dytyskoulutus on oleellinen tilaisuus, jossa tuodaan esille yrityksen historiaa, arvoja
ja visiota. Alkukoulutusta voidaan vahvistaa myéhemmin muilla koulutusohjelmilla
tuomalla niissa esille brandi-identiteettid. Lisaksi brandi-identiteettia voidaan vahvis-
taa epavirallisilla keinoilla, esimerkiksi erilaisilla tapahtumilla. (Burmann & Zeplin

2005, 287.)

Vastuullisuusstrategian tulee nakya HR-kaytanteissa, koska tyontekijoiden rekry-
tointi, valitseminen ja sosialisointi ovat osa vastuullisen kulttuurin muodostumista.
HR-kdytantojen avulla vastuullisuusstrategia muutetaan konkreettisiksi teoiksi sovit-
tamalla tyontekijoiden arvot ja osaaminen yhteen vastuullisuustavoitteiden kanssa.
HR-kdytanteet voidaan jakaa rekrytointiin ja pysyvyyteen, vahvistamiseen ja palkitse-
miseen seka erottamiseen. Oleellista on palkata ja pitaa sellaiset henkil6t, jotka ym-
martavat ja edistavat haluttua strategiaa ja arvomaailmaa. Tallaiset henkil6t ovat
myo0s yleensa sitoutuneimpia yritykseen. Tyontekijoiden vahvistamisessa ja palkitse-
misessa on hyva huomioida se, etta vastuullisuuden edistaminen organisaatioissa
huomioidaan myos palkitsemalla. Vahvistusta voi tehda lisaksi esimerkiksi jakamalla
tietoa ja tarjoamalla koulutuksia vastuullisuudesta. Tyontekijoiden erottaminen eetti-
sesti ja kunnioitettavasti on oleellinen osa, jossa tuoda esiin yrityksen vastuullisuus.
Se luo mielikuvaa yrityksesta niin erotetuille kuin jaljelle jaaville tyontekijoille. (Gal-

pin, Whittington & Bell 2015, 8-9.)
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Viestinta
Brandi-identiteetin sisdistaminen edellyttaa sita, etta tyontekija ymmartaa oman
merkityksensa asiakkaan brandikokemuksen luomisessa. Tama edellyttaa tyontekijoi-
den ymmarrysta siind, etta jokainen tyétehtava vaikuttaa omalta osaltaan brandi-
imagoon, eika vastuu ole ainoastaan markkinointiosastolla. Brandi-identiteetin tietoi-
suuden lisdaminen tarvitsee viestintaa. Oleellista on se mita viestitaan, silla brandi-
identiteetti pitda olla sanallistettu selkedksi ja kiinnostavaksi. (Burmann & Zeplin

2005, 288.)

Miles ja Mangold (2004) jakoivat sisdisen brandiviestinnan seuraaviin kategorioihin:
virallinen sisdinen viestintd, epavirallinen sisdinen viestinta, virallinen ulkoinen vies-
tinta ja epavirallinen ulkoinen viestinta. Virallista sisdista viestintaa ovat esimerkiksi
henkiléstohallinnon ja PR:n jarjestelmat, kun taas epavirallisia ovat kulttuurin ja tyo-
kavereiden vaikutukset seka johtajien ja esimiesten viestinta. Virallista ulkoista vies-
tintda ovat muun muassa mainostaminen seka PR ja epavirallinen viestinta taas tar-

koittaa esimerkiksi asiakaspalautteita. (Miles & Mangold 2004, 71-72.)

Vastuullisuusndakdkulmasta tarkasteltuna Biedenbach ja Manzhynski (2016) jakoivat
tyontekijat kolmeen kategoriaan: sitoutuneet vastuullisuusjohtajat, sitoutuneet vas-
tuullisuusseuraajat ja sitoutumattomat vastuullisuusviivyttelijat. Sitoutuneilla vas-
tuullisuusjohtajilla on kaikista myonteisin kuva yritysbrandista ja vastuullisuuden tar-
keydesta. Naita mielikuvia on hyva vahvistaa viestinnan keinoilla ja yrityksen toimin-
nalla, koska mahdollinen epaselvyys voi vaikuttaa koko yritykseen. Sitoutuneilla vas-
tuullisuusseuraajilla on ymmarrysta yritysbrandista ja vastuullisuuden merkityksesta,
mutta eivat toiminnallaan tue niita. Heille tulisi tarjota yksityiskohtaisempaa tietoa ja
argumentteja, jotka vakuuttaisivat ja syventdisivat ymmarrysta. Sitoutumattomat
vastuullisuusviivyttelijat ovat haastavin kategoria, silld he eivat ole sitoutuneet bran-
diin tai vastuullisuustekoihin. He tarvitsevat aktiviteetteja ja tietoisuuden lisdamista
brandiorientaatiosta ja vastuullisuuden tarkeydesta, jotka vahvistavat heidan organi-
saatioon samaistumista (eng. organizational identification). (Biedenbach & Man-

zhynski 2016, 303.)
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Johtaminen
Saleem ja Iglesias (2016, 48) maarittelevat brandijohtamisen tarkoittavan transfor-
mationaalista johtamista, jossa johtaja tyoskentelee henkiloston rinnalla samalla le-
vittden brandi-ideologian merkitysta ja lisaiten ymmarrysta brandia kohtaan. Burman-
nin ja Zeplinin (2005) mukaan brandijohtamisen avulla ansaitaan uskottavuutta ja
vahvistetaan asian tarkeytta. He jakavat brandikohtaisen johtamisen kahteen tasoon.
Makrotaso kuvastaa toimitusjohtajaa ja johtoporrasta. Mikrotaso taas koko organi-

saation johtajien henkil6kohtaista johtajuutta.

Stuart (2013) selvitti johtajuuden vaikutusta vastuullisen yritysbrandin kehittami-
sessa ja yllapitamisessa. Hinen mukaansa johtajan tehtdavana on transformationaali-
sen johtajuuden avulla valittaa brandivisiota ja toimia roolimallina. Johtajan omien
arvojen tulisi olla yhtenevaisia vastuullisuusperiaatteiden kanssa seka osana johta-
juutta. Stuartin mukaan vastuullisuus edellyttda henkilokohtaisempaa sitoutumista

johtajalta. (Stuart 2013, 798.)

2.6 Tyontekijan sitoutuminen

Tyontekijoiden sitoutuminen vahvistaa yrityksen vastuullisuustuloksia. Tyontekijoi-
den sitoutumisen edistdminen kannattaa, vaikka tyontekija ei olisikaan samassa yri-
tyksessa koko elamaansa. Yrityksen vastuullisuus ja tyontekijoiden sitoutuneisuus
vaikuttavat positiivisesti yrityksen maineeseen. (Kucharska 2020, 11.) Lohndorf ja
Diamantopoulos (2014, 44) maarittelivat sisdisen brandayksen seurauksiksi tyonte-
kija-brandisopivuuden, branditietoisuuden ja uskon brandiin seka koetun organisaa-
tion tuen vaikuttavan tyontekijan havaintoihin. Tyontekijan ja brandin sopivuus maa-
raytyy sen mukaan, kuinka yhtenevaiset arvot ovat brandilla ja tyontekijalla. Brandi-
tietoisuus tarkoittaa sita, etta tyontekija on sisdistanyt brandi-identiteetin ja brandi-
lupauksen (Lohndorf & Diamantopoulos 2014, 11). Asiantuntija-identiteetti vaikuttaa
tyontekijan sitoutumiseen ja sisdisen brandayksen toimivuuteen vahvoilla asiantun-
tija-aloilla. (Suomi ym. 2019, 59.) Tydntekijan usko brandiin tarkoittaa sita, etta tyon-
tekija voi seisoa brandin takana. Toisin sanoen, tyontekija luottaa brandin tekevan
sen, mita lupaakin, ja on ndin ollen asiakkaalle hyédyllinen jollakin tapaa. (Lohndorf

& Diamantopoulos 2014, 11.) Koetussa organisaatio tuessa on kyse tyontekijan
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ndkokulmasta hanen ja organisaation valisestad vaihtoon perustuvasta suhteesta.
Koetun tuen ollessa positiivinen, tyontekija kokee, etta yritys arvostaa hanta ja pitaa
hdnen tyotaan tarkedna, mika edistaa tyontekijan sitoutumista. (Lohndorf & Diaman-

topoulos 2014, 46.)

Kim, Kahn, Wood ja Mahmood (2016) selvittivat tyontekijan sitoutumista vastuulli-
sissa yrityksissa. Heidan artikkelinsa mukaan yrityksen vastuullisuus edistda tyonteki-
joiden sitoutumista. Toinen esiin noussut aihe oli tydnarkomania, johon kehotettiin
kiinnittamaan huomiota yrityksessa. (Kim ym. 2016, 8.) Raj (2020) nosti tutkimukses-
saan esille tyontekijan hyvinvoinnin. Tyontekijan hyvinvointiin ja sen osa-alueisiin vai-
kuttavat tydymparistd, hyvinvoinnin kulttuuri, johdon tuki, tiimituki seka erilaiset
palkkiot ja hyddyt. Hyvinvoinnin osa-alueita ovat psykologinen, hengellinen, fyysinen,
taloudellinen ja sosiaalinen hyvinvointi. Yritysbrandin on edistettava hyvinvointia, jos

halutaan motivoituneita ja sitoutuneita tyontekijoita. (Raj 2020, 1081-1083.)

Burmann ja Zeplin (2005, 285) maarittelevat tyontekijan sitoutumisen muodostuvan
kolmesta osa-alueesta: myontyvyydestd, samaistumisesta ja sisdistamisestd. Naista
Lohndorf ja Diamantopoulos (2014, 44) kokevat, etta tyontekijan psykologisen tilan
muodostaa tyontekijan samaistuminen. Samaistuminen tarkoittaa sita, etta tyonte-
kija kokee olevansa yhta brandin kanssa. Yrityksen onnistumiset tai epaonnistumiset
koetaan siten, kuin ne olisivat omia. Myontyvyys taas tarkoittaa tyontekijan brandin
mukaista kayttaytymista. Siihen vaikuttavat yrityksen rakenne ja kulttuuri. Sisaistami-
sella tarkoitetaan tydntekijan arvojen arvostusta ja niiden mukaan toimimista. Sitou-
tuminen voi muodostua kaikista osa-alueista tai vain yhdesta. (Burmann & Zeplin
2005, 285.) Miles ja Mangold (2004, 70) taas nostavat esiin tyontekijan psykologisen
sopimuksen, joka muodostuu tyontekijan ja yrityksen vilille. Se syntyy kaikkien nii-
den viestien pohjalta, joita tyontekija saa yritykselta alusta alkaen. Jos viestinta on
johdonmukaista ja uskottavaa, odotukset yritystd kohtaan on saavutettu, ja sopimus
vahvistuu. Taman myota tyontekija luottaa ja uskoo yritykseen. (Miles & Mangold

2004, 79-80.)

Tyontekijan brandihyvaksynta (eng. brand endorsement) muodostuu, kun han on

vahvasti sitoutunut brandiin (Natarajan ym. 2017, 104). Talldin myos tyontekijan
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psykologinen sopimus on vahva, jolloin hdn luottaa yritykseen. Siita voi seurata esi-
merkiksi parempi liikevaihto, tyontekijatyytyvaisyys, palvelun laatu, asiakkaiden saily-
minen seka tydntekijoiden ja asiakkaiden Word-of-Mouth-viestintd (Miles & Mangold
2004, 81-82). Lohndorf ja Diamantopoulos (2014) nostavat mukaan myos brandin
mukaisen ja asiakaslahtoisen kayttaytymisen seka brandin kehittamiseen osallistumi-
sen. Arvostettu ja sitoutunut tyontekija voi haluta osallistua brandin kehittamiseen

tyonsa yhteydessa. (Lohndorf ja Diamantopoulos 2014, 44.)

Word-of-Mouth-viestinta tarkoittaa sitd, etta tyontekija kertoo yrityksesta eteenpdin
olemassa oleville ja potentiaalisille tyontekijoille ja asiakkaille. Jos tyontekija on tyy-
tyvdinen, han valittaa eteenpain positiivista viestia yrityksesta. Tyytymaton tyontekija
taas saattaa valittaa eteenpain negatiivista viestia, jolla voi olla epatoivottuja vaiku-
tuksia esimerkiksi yrityksen maineeseen. (Miles & Mangold 2004, 82.) Leen ja Suhin
(2020, 870) mukaan tyontekijan negatiiviseen Word-of-Mouth-viestintdaan vaikuttaa

tyontekijan emotionaalinen uupumus.

Saleem ja Iglesias (2017) maarittelivat sisdisen brandayksen korkeimmaksi seu-
raukseksi brandikansalaisuuden, jonka saavuttanut tyontekija haluaa tuoda brandia
positiivisesti esille omalla vapaa-ajallaan omalle yhteisolleen. Tata ei yritys itse voi
tyontekijaltaan pyytaa, vaan sen taytyy muodostua hdanen omasta tahdostaan. (Sa-
leem & Iglesias 2017, 74-75.) Barros-Arrieta ja Garcia-Cali (2021, 145) yhdistivat sisai-
sen brandayksen seurauksien edistavan lopulta brandipddaomaa ulospain ulkoisille si-

dosryhmille.
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3 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa kaydaan lapi opinndytetyon tutkimusasetelma. Se sisaltaa tutkimuson-
gelman maarittelyn, valitun tutkimusotteen, aineiston kerdamisen ja analysoinnin-

menetelmat seka tutkimuksen luotettavuuden varmistamisen.

3.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksen tutkimusongelmana on vastuullisen sisdisen brandin kehittaminen. Tut-
kimuksen tavoitteena on selvittdd RARE Media Oy:n sisdisen brandin nykytila ja muo-
dostaa pohja vastuulliselle sisdiselle brandaykselle, jonka avulla yritys voi kasvaes-
saan toimia. Toimeksiantajan toimintaa ohjaa vahvasti kestavan kehityksen tavoit-
teet, jonka takia vastuullisuus on oleellisessa osassa jo tutkimusongelmassa. Tutki-

musongelmaa pyritdan selvittda seuraavien tutkimuskysymyksien avulla:

e Mika on yrityksen sisdisen brandin nykytila?

e Miten vastuullisuus nakyy yrityksen toiminnassa?

e Mitka asiat vaikuttavat sisdiseen brandiin positiivisesti tai negatiivisesti?
e Miten yrityksen sisdista brandaysta voi kehittaa?

3.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusote

Tutkimusotteena on tapaustutkimus, jossa yhdistettiin kvalitatiivista ja kvantitatii-
vista tutkimusmenetelmaa. Tapaustutkimus tarkoittaa tutkimusta, joka on rajattu
tarkastelemaan yksittaista kokonaisuutta (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a).
Tassa tutkimuksessa tarkastellaan case-organisaatiota eli tutkimuksen toimeksianta-
jaa. Kvalitatiivisen menetelman tarkoituksena on ymmartaa tutkittavaa ongelmaa ja
tutkittavien maara on yleensa pieni, koska halutaan keskittya kunnolla tutkittavien
ajatuksiin (Malhotra 2013, 57). Kvalitatiivinen osio toimii tassa tutkimuksessa myos
esitutkimuksena kvantitatiiviselle osiolle. Esitutkimuksessa kvalitatiivisen tutkimuk-
sen avulla saadaan ymmarrysta haluttuun aiheeseen (Kananen 2014, 143). Kvantita-

tiivinen eli maarallinen menetelma perustuu siihen, etta tietoa tutkitaan
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numereellisesti. Tutkittavia asioita kutsutaan muuttujiksi, joita mitataan mitta-as-
teikon avulla. Maarallisessa menetelmassa vastaajamaara on myds laadullista suu-
rempi. (Vilkka 2007, 14-17.) Laadullisen menetelman avulla saatiin ymmarrys ihmis-
ten ajatuksista, joka oli tarkeaa tutkimuksen kannalta, koska tarkoituksena oli selvit-
taa yrityksen nykytilannetta. Maarallinen menetelma antoi mahdollisuuden selvittaa
toisen tiedon kohteen ajatuksia ja mielikuvia, ja antoi siten toisen nakdkulman tutki-

mukselle.

Tutkimus toteutettiin kokonaistutkimuksena. Tama tarkoittaa sita, etta tutkimus to-
teutettiin koko perusjoukolle (Kokonaistutkimus, n.d.). Tutkimuksen perusjoukkona
oli RARE Medialle tyoskentelevat tai tydskennelleet henkil6t, joka jakautui yrityksen
perustajiin ja yhteistyotahoihin. Tutkimus toteutettiin monimetodisella |dhestymista-
valla eli triagulaatiolla. Triangulaatiossa yhdistetaan eri metodeja, aineistoja tai la-
hestymistapoja tutkimuksessa (Vilkka 2005, 53). Tassa tutkimuksessa kaytettiin kahta
erilaista tutkimusmenetelmas, kvalitatiivista ja kvantitatiivista, kahdelle eri tiedon
kohteelle, perustajille ja yhteistyotahoille. Koska tutkimuksessa haluttiin ottaa huo-
mioon perusjoukko kokonaisuudessaan, olivat molemmat menetelmat, kvalitatiivi-
nen ja kvantitatiivinen, tarpeellisia. Nain pystyttiin saamaan ilmi tutkimukselle oleelli-
sia ajatuksia ja mielikuvia, mutta myds huomioimaan laajempi joukko maarallisen

tutkimuksen avulla.

Aineiston keradminen

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa yleisesti kaytettyja menetelmia aineistonkeruuseen
ovat haastattelu, kysely, havainnointi ja dokumenteista saatu tieto (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 62). Kvantitatiivisessa tutkimuksessa yleisia menetelmia taas ovat kysely,
haastattelu ja systemaattinen havainnointi (Vilkka 2007, 27). Kvalitatiivisen ja kvanti-
tatiivisen tutkimusten menetelmat muistuttavatkin toisiaan. Tuomi ja Sarajarvi (2018,
62) kuvailevat, ettd ero tulee siita, ettd kvalitatiiviset menetelmat ovat vapaampia,

kun taas kvantitatiiviset menetelmat ovat strukturoituja.

Kvalitatiivisista menetelmista haastattelu toimii silloin, kun halutaan selvittaa ihmi-
sen ajatuksia tai mielipiteitd. Haastattelussa haastattelija esittda kysymykset vastaa-

jalle, ja haastattelijalla on mahdollisuus korjata vaarinymmarryksia ja tarkentaa
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kysymyksid. Haastattelumuotoja ovat lomakehaastattelu, teemahaastattelu ja syva-
haastattelu. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 62—72.) Tassa tutkimuksessa kvalitatiivisen me-
netelman aineistonkeruumenetelmana oli teemahaastattelu, joka toteutettiin ke-
vaalla 2021 yrityksen perustajille ja yhdelle entiselle tyokokeilijalle. Tuomen ja Sara-
jarven (2018, 64) mukaan teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumuoto,

jossa muodostetaan valmiit teemat, joiden kautta aihetta lahestytaan.

Teemahaastattelu valikoitui menetelmaksi, koska sen avulla saatiin yrityksen perus-
tajien nakdkulmasta ymmarrys yrityksen toiminnasta, arvoista ja kdaytannoista. Haas-
tattelumenetelma antoi haastateltaville mahdollisuuden kertoa omin sanoin nake-
myksensa ja mahdollisuuden tarkentaviin kysymyksiin. Haastattelun teemat muodos-
tettiin niin, ettd ne antaisivat vastauksia tutkimuskysymyksiin ja tutkimuksen teoria
antoi pohjan haastattelukysymyksiin. Monet kysymyksista muodostettiin niin, etta ei
kysytty suoraa haluttua asiaa, vaan tarkoituksena oli ndahda, huomioidaanko asiaa
haastateltavan vastauksessa vai ei. Esimerkiksi yrityksen arvomaailmaan liittyen saa-
tiin epasuorasti ymmarrysta muillakin kysymyksilla, kuin vain arvoja kysyvalla kysy-
mykselld. Teemahaastattelun avulla saatiin vain yrityksen perustajien ja yhden enti-
sen tyokokeilijan ajatuksista ymmarrysta, jonka takia tutkimus toteutettiin triangu-
laatiolla eli kahdella eri menetelmalla ja kahdelle eri tiedon kohteelle, jotta saataisiin

kokonaisvaltaisempi ymmarrys.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa yleisin tutkimusmenetelma on kyselylomake. Kysely-
lomake on vakioitu eli kaikki vastaajat vastaavat samanlaisiin kysymyksiin. Vasta-
kohta talle on informoitu kysely, jolloin tutkija voi esittda mahdollisia lisakysymyksia.
(Vilkka 2007, 28.) Tassa tutkimuksessa kvantitatiivisen menetelman aineisto kerattiin
verkkokyselyn avulla. Verkkokysely valikoitui tutkimusmenetelmaksi, koska sen avulla
pystyttiin tavoittaa halutut henkil6t ja kerata tietoa heidan mielikuvistaan. Lisaksi se
voitiin toteuttaa anonyymisti, joka auttoi saamaan aitoja vastauksia. Kysely toteutet-
tiin kevaalla 2021 Webropol-tyokalulla yritykselle tyoskenteleville tai tydskennelleille
yhteistyotahoille, joita oli yhteensa noin kaksikymmenta. Henkil6t toimivat tai olivat

toimineet freelancereina, tyoharjoittelijoina tai tyokokeilijoina yritykselle.
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Verkkokyselyn avulla tavoitettiin tutkimuksen toinen tiedon kohde eli yritykselle
tyoskennelleet yhteistyotahot. Anonyymi ja verkossa toteutettu kysely antoi vastaa-
jille mahdollisuuden vastata siihen mista tahansa avoimesti. Tutkimuksessa oli otettu
huomioon se, etta kaikilla perusjoukkoon kuuluvista oli mahdollisuus vastata kyse-
lyyn verkossa. Verkkokyselyn avulla selvitettiin yhteisty6tahojen mielikuvia yrityk-
sestd ja miten ne muuttuivat yhteistyon myo6ta seka heidan nakemyksiaan yrityksen
toiminnasta ja tyytyvaisyytta yhteistydhon. Teemahaastattelu toimi myos esitutki-
muksena verkkokyselylle, etenkin tydkokeilijalle tehty haastattelu. Verkkokyselyn ky-
symykset muodostettiin sekd teorian etta teemahaastattelun avulla. Kyselyssa osa
kysymyksista antoi tietoa vastaajista ja toimivat muuttujina, joiden avulla pystyi ver-
tailla vastauksia. Kysymyksien luomisessa ja jarjestyksessa pyrittiin ottamaan huomi-
oon se, etta edelliset kysymykset eivat vaikuttaneet liikaa vastauksiin. Tasta syysta
esimerkiksi vastaajilta kysyttiin ensiksi yleisesti mielikuvaa yrityksesta ja vasta myo-

hemmin selvitettiin erilaisten vaitteiden kautta ajatuksia.

Aineiston analysointi

Tutkimusta varten aineiston tulee olla oikeanlaisessa muodossa, joka haastattelun
kohdalla tarkoitti litterointia eli nauhoituksen muuttamista tekstimuotoon. Oleellista
on, ettd haastattelu pysyy samanlaisena kuin nauhoituksessa — kirjoittaessa tulee siis
kirjoittaa juuri se, mita haastateltava on sanonut (Vilkka 2005, 115-116). Kyselylo-
makkeen kohdalla oleellista on tarkistaa palautuneet lomakkeet, muuttaa aineisto
numeraaliseen muotoon seka kayda lapi tallennettu aineisto. Lomakkeiden kasitte-
lyssa tulee arvioida lomakkeiden vastausten laatu: poistaa epaasialliset ja puutteelli-
sesti taytetyt lomakkeet seka varmistua siitd, ettd vastaajat ovat ymmartaneet kysy-
mykset. Tallennetussa aineistossa taas oleellista on, ettd muuttujille maaritellyt ni-
met ja arvot vastaavat lomakkeen kysymyksia. Ndin valtytaan tulkintavirheilta.

(Vilkka 2007, 105-114.)

Kvalitatiivinen aineisto analysoitiin teemoittelemalla. Teemoittelu sopii hyvin analyy-
simenetelmaksi teemahaastattelulle, koska tietyt teemat ovat valikoituneet jo haas-
tatteluun (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006b). Teoriaohjautuva analysointi

tarkoittaa sita, etta se kdydaan lapi aineiston ehdoilla, mutta sita ohjaa tarvittaessa
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teoria (Tuomi & Sarajarvi 2012, 117). Kyseinen menettely sopi taman tutkimuksen

analysointiin sen takia, ettd aineiston tulkintaan vaikutti jo tiedetty teoria.

Kvantitatiivinen aineisto analysoitiin tulkitsemalla tunnuslukuja, ristiintaulukoimalla
ja luokittelemalla avoimien kysymysten vastauksia. Yksittaisia muuttujia tutkivilla
tunnusluvuilla, kuten mediaanilla, moodilla ja keskiarvolla, saadaan tietoa vastaajien
mielipiteista ja asenteista (Vilkka 2007, 119-120). Tassa tutkimuksessa kvantitatiivi-
sen aineistonkin tarkoituksena oli saada selville vastaajien mielipiteita, jolloin erilais-
ten tunnuslukujen analysointi oli tarkeaa. Ristiintaulukoinnissa taas tutkitaan kahta
tai useampaa muuttujaa, jolloin nahdaan, miten muuttujat vaikuttivat toisiinsa
(Vilkka 2007, 129). Ristiintaulukoimalla pystyttiin nakemaan yksityiskohtaisempia
eroavaisuuksia tai yhtalaisyyksia eri ryhmien valilla. Avoimien kysymysten luokittelu

avainsanojen avulla auttoi muodostamaan vastaukset teemoihin.

Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden varmistaminen takaa sen, etta tutkimuksen tulokset ja
johtopaatokset ovat oikeita ja uskottavia. Tama edellyttda laadun valvontaa ja luotet-
tavuuden huomioonottoa jo tyén suunnitteluvaiheessa. Laadullisessa tutkimuksessa
luotettavuutta ei voida laskea, vaan se arvioidaan. Yleiset maarallisen tutkimuksen
luotettavuusmittarit ovat reliabiliteetti ja validiteetti. Reliabiliteetti tarkoittaa tutki-
muksen tuloksen pysyvyytta eli sitd, etta uusittaessa saataisiin samat tulokset. Validi-
teetti tarkoittaa sita, ettd tutkimuksessa tutkitaan oikeita asioita. (Kananen 2014,
145-147.) Kyseisten mittarien sopivuus laadullisen tutkimuksen arviointiin on jakanut
mielipiteita (Hirsjarvi & Hurme 2008, 185). Tapaustutkimus ei pyri yleistettdavaan tie-
toon, vaan hankkimaan ymmarrysta kyseisesta ilmiosta. Arvioinnissa voi kuitenkin
pohtia tutkimusta laajemmassakin mittakaavassa. (Saaranen-Kauppinen & Puus-

niekka 2006a.)

Laadullisessa tutkimuksessa voidaan ndahda oleellisimpana reliabiliteetin nakékul-
mana aineiston laatua, jossa on kyse tutkijan analyysista (Hirsjarvi & Hurme 2008,
189). Téaman tutkimuksen laadullisessa osiossa huolehdittiinkin siita, etta koko ai-
neisto otettiin huomioon ja valtettiin virheita litteroinnissa. Triangulaatio toimii laa-

dullisessa tutkimuksessa keinona validiuden arvioinnissa (Hirsjarvi & Hurme 2008,
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189). Aineisto, joka kerataan monindkokulmaisesti, tekee tuloksesta varmemman
(Kananen 2014, 152). Tassa tutkimuksessa lahestyttiin tutkimusongelmaa kahden tie-
don kohteen kautta, yrityksen perustajat ja yritykselle tyoskennelleet yhteistyotahot,
koska muutoin aineisto olisi voinut jadada yksipuoliseksi. Saamalla ymmarrysta aihee-

seen kahdesta eri nakdkulmasta, pystyttiin rakentamaan laajempi tulkinta.

Laadullisessa tutkimuksessa tulee kiinnittdd huomiota myds aineiston keruun ja kasit-
telyn laatuun (Hirsjarvi & Hurme 2008, 184—185). Haastattelurunko ja verkkokysely
suunniteltiin huolella ja testattiin etukateen, jotta kaikki kysymykset olivat selkeita.
Nauhoitusta testattiin etukateen, jotta danet varmasti kuuluivat, ja nauhoituksen toi-
mimista tarkkailtiin haastattelun edetessa. Litterointi pyrittiin suorittamaan mahdolli-

simman pian haastattelun jalkeen, jotta haastattelu olisi viela tuoreessa muistissa.

Maarallisessa tutkimuksessa reliabiliteetti tarkoittaa sita, etta tutkimus on toistetta-
vissa eli siten luotettava. Validiteetilla taas tarkoitetaan tutkimuksen onnistumista
siind, missa oli tarkoituskin. Tallin tutkimus on tehty oikein. Yhdessa naista kutsu-
taan kasitetta kokonaisluotettavuus. Tutkimusta heikentavia tekijoita kutsutaan sys-
temaattisiksi virheiksi, esimerkiksi jos vastaaja valehtelee vastauksissaan. (Vilkka
2007, 149-153.) Maarallisessa osiossa pyrittiin tekemaan kyselylomakkeesta mahdol-
lisimman toimiva ja sellainen, jota voisi kayttaa uudestaankin. Kysymyksien laatimi-
siseen hyddynnettiin teemahaastattelun vastauksia, etenkin esitutkimuksena toteu-
tettua tyokokeilijan haastattelua. Ndin varmistettiin sita, etta verkkokyselyssa kysy-

taan oikeita asioita.

Luotettavuutta parantaa myds tutkimusetiikan noudattaminen (Kuula 2011, 19). Tut-
kimuseettiset asiat on hyva tiedostaa jo suunnitteluvaiheessa, jotta ne voidaan ottaa
huomioon tutkimuksen toteutuksessa. Oleellisimpia eettisid kysymyksia ovat infor-
mointiin perustuva suostumus, luottamuksellisuus, seuraukset ja yksityisyys. (Hirs-
jarvi & Hurme 2008, 19.) Tassa tutkimuksessa pyrittiin antamaan tutkittaville oleelli-
nen tieto tutkimuksen sisadlléstd ennen aineistonkeruuta. Teemahaastatteluiden paa-
piirteinen sisalto kerrottiin etukdteen saatekirjeen kanssa. Verkkokyselyssa oli mu-

kana myos saatekirje, joka pohjusti kyselyn sisallon ja kdyttotarkoituksen. Aineistoja
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kasiteltiin luottamuksella ja huolehtien tutkittavien yksityisyydesta. Verkkokyselyssa

vastaajat olivat anonyymeja, eika heilta keratty mitaan henkilotietoja.

3.3 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimus toteutettiin kevaalla 2021 ensin kvalitatiivisella osiolla eli haastattelututki-
muksella ja tdman jalkeen kvantitatiivisella osiolla eli kyselytutkimuksella. Kuviossa 5
on kuvattu tutkimuksen toteutuksen prosessi eli kenelle, missa ja minka aikaa kumpi-

kin tutkimus toteutettiin.

Haastattelututkimus

Kyselytutkimus

Kuvio 5. Tutkimuksen prosessi

Haastattelututkimus

Kvalitatiivinen osio eli haastattelututkimus toteutettiin teemahaastatteluina yrityk-
sen viidelle perustajajdsenelle seka yhdelle tyokokeilijalle (ks. kuvio 5). Etenkin tyoko-
keilijan vastaukset toimivat myos esitutkimuksen roolissa kvantitatiiviseen osioon.
Haastattelut toteutettiin Zoom-videotytkalun avulla, jonka avulla haastattelut nau-
hoitettiin. Teemahaastattelut toteutettiin jokainen yksittdin. Yrityksen toimitusjoh-
taja sopi aikataulut haastatteluja varten seka lahetti jokaiselle linkin etatapaamiseen
ja saateviestin. Saateviestiin yli lyhyesti avattu opinnadytetyon aihetta ja sen tarkoi-

tusta sekd teemahaastattelun teemat (ks. liite 1). Haastateltavia ei pyritty liikaa
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rajoittamaan tai keskeyttamaan vastauksissaan, ja tastd syystd haastattelut kestivat
eri mittaisia aikoja 60—30 minuutin valilta. Haastatteluissa kadytettiin valmista haas-
tattelurunkoa (ks. liite 2), mutta kysymysten lisaksi esitettiin mahdollisia lisa- tai jat-

kokysymyksia. Haastattelut myos etenivat jokainen omalla painollaan.

Haastattelurungon teemat orientaatio, vastuullisuus, sisdiset resurssit, kulttuuri ja tu-
levaisuus seka niiden kysymykset, muodostettiin osittain teorian avulla niin, ettd ne
antaisivat vastauksia tutkimuskysymyksiin. Orientaatio-teemassa selvitettiin yleisesti,
millainen yritys RARE Media on. Vastuullisuus-teema oli seuraava osio, koska vastuul-
lisuuden tulisi olla vahvasti osana toimintaa, jolloin se liittyi vahvasti orientaatioon.
Sisdiset resurssit -teema sisalsi kysymyksia muun muassa rekrytoinnista, jolloin se
tuntui jarkevalta teemalta seuraavaksi. Kulttuuri-teema taas kasitteli muun muassa
yrityksen ilmapiiria eli yrityksen arkea ja jokapaivaista toimintaa. Viimeiseksi sopi tu-

levaisuus-teema, koska siina selvitettiin tulevaisuuden suunnitelmia.

Haastattelut nauhoitettiin analysointia varten. Nauhoittaminen ja tallentaminen oli
testattu etukateen, jotta ne toimivat haastattelutilanteessa. Kaikissa haastatteluissa
jokaisella oli kamerat paalla, vaikka tahan ei suoraa mitenkdan ohjeistettu. Se omalta
osaltaan paransi etdayhteyden avulla tehtyja haastatteluita. Haastattelut litteroitiin
lapi eli kirjoitettiin puhtaaksi se, mita oli sanottu. Taman jalkeen aineisto teemoitel-

tiin seuraaviin teemoihin:

e Yrityksen orientaatio

e Yrityksen vastuullisuus

e HR-kdytdnnot, viestinta ja johtaminen
e Brandin tulevaisuus

Vastaukset vietiin teemoittain Excel-taulukkoon jokainen omalle rivilleen (ks. Kuvio
6). Taman jalkeen vastauksia kaytiin lapi teema kerrallaan ja nostettiin varikoodien

avulla esiin eri avainsanoja tai yhtéaldisyyksia ja eroavaisuuksia.
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HR-kdytannot,
VESERE]
johtaminen

Yrityksen Yrityksen
orientaatio vastuullisuus

Brandin
tulevaisuus

Kuvio 6. Haastatteluiden teemoittelun visualisointi

Teemojen avulla pyrittiin saamaan yleinen kasitys yrityksen brandiorientaatiosta, vas-
tuullisuuden asemasta, sisdisen brandayksen osa-alueista eli HR-kaytannoista, vies-
tinnasta ja johtamisesta seka brandin tulevaisuudesta. Kaikki teemat antoivat ym-
marrysta tutkimuskysymyksiin, mutta vastuullinen yritysbrindi -teema keskittyi kysy-
mykseen “miten vastuullisuus ndkyy yrityksen toiminnassa?”. Bréndin tulevaisuus -
teemalla pyrittiin ymmartaa yrityksen kehittamistavoitteita, joka tarjosi ymmarrysta
etenkin kysymykseen "miten yrityksen sisdisté bréinddystd voi kehittdd?”. Haastatte-
luista poimittiin teemoihin liittyvat aiheet ja niita verrattiin keskendan haastattelui-
den valilla. Vastauksia luokiteltiin avainsanojen pohjalta, etsien teoriaan liittyvia na-
kokulmia ja muuten yhteisia tai erottuvia tekijoita. Aineistosta luotiin yksi yhteinen
tiedosto, josta varikoodattiin teemoja ja avainsanoja. Tdma auttoi hahmottamaan eri
haastateltavien kommentteja eri aihealueista. Lopuksi kaytiin [api haastattelut niin,
ettd valikoitiin tutkimukseen suorat lainaukset. Naissa pyrittiin siihen, ettd kaikkien
haastateltavien ajatukset paasevat kuuluviin, ja etta lainaukset avaisivat nakemyksia

mahdollisimman monipuolisesti.
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Kvalitatiivinen osio toimi myos esitutkimuksena kvantitatiiviselle tutkimukselle. Ylei-
sesti se antoi ymmarrysta kyselyn muodostamiseen ja siihen, etta mitka samat kysy-
mykset haastattelurungosta kannattaa valita avoimiksi kysymyksiksi. Tyokokeilijan
haastattelu auttoi muodostamaan vaittamia verkkokyselyyn seka antoi pohjan, jonka

avulla kvantitatiivista osiota oli helpompi ymmartaa.

Kyselytutkimus

Kvantitatiivinen osio eli kyselytutkimus toteutettiin verkkokyselyna Webropol-kysely-
tyokalulla. Kysely toteutettiin huhtikuussa 2021. Tutkimuksen perusjoukkona oli
RARE Medialle tyoskennelleet tai tyoskentelevat yhteistyotahot, kuten freelancerit,
tyokokeilijat tai tyoharjoittelijat (ks. kuvio 5). Perusjoukko oli 20 henkil6a. Perus-
joukko tavoitettiin sahkopostitse tai Slack- tai WhatsApp-pikaviestintasovelluksien
kautta. Perusjoukolle ldhetettiin saateviesti, jossa avattiin kyselyn tarkoitusta, seka
linkki kyselyyn (ks. liite 3). Itse [ahettamisen teki RARE Median toimitusjohtaja, koska
hanella oli valmis kontakti kaikkiin henkil6ihin. Kyselyyn oli aikaa vastata viikon ver-
ran eli 20.4.-26.4.2021 valisen ajan. Kolme paivaa vastausajan alkamisesta lahetettiin

muistutusviesti (ks. liite 4), jonka my0s lahetti RARE Median toimitusjohtaja.

Kysely lahetettiin 20 henkil6lle ja siihen saatiin 15 vastausta. Kyselyn vastauspro-
sentti oli siis 75 prosenttia. Verkkokyselyna toteutettu kysely (ks. liite 5) mahdollisti
sen, etta kaikki vastaukset annettiin anonyymeina ja itselle sopivana ajankohtana. Ky-
symysmuotoina kaytettiin yhden vastauksen seka usean vastauksen monivalintakysy-
myksid, Likert-asteikkoa, arviointiasteikkoa ja avoimia kysymyksia. Likert-asteikkoky-
symyksien avulla selvitettiin vastaajien mielipiteita ja kokemuksia. Arviointiasteikko-
kysymyksilld selvitettiin vastaajien tyytyvaisyytta yhteistyohon. Avoimien kysymyk-
sien avulla saatiin vapaasti kerrottuja mielipiteita ja kokemuksia. Muutama kysymys
oli sama, kuin teemahaastattelussa, jotta vastauksia pystyttiin vertaamaan toisiinsa.
Kyselyssa oli yhteensa 20 kysymystd, joista kolme tulivat nakyviin vain vastaamalla
edelliseen kysymykseen tietylla tavalla. 8. kysymykseen vastaamalla "kylla”-vaihtoeh-
don, aukesi kysymykset 9. ja 10. Vastaamalla 10. kysymykseen myds “kylla”-vaihtoeh-
don, aukesi kysymys 11. Kysymykset jaettiin neljaan kategoriaan: tyonkuva, yhteis-

tyon alkaminen, yhteistyon aikana ja kokemus yhteistyostd. Kysymykset antoivat
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ymmarrysta kaikkiin tutkimuskysymyksiin. Vastausajan paatyttya kysely suljettiin ja

tulokset kaytiin lapi ja analysoitiin.

Analysointi tehtiin tunnuslukujen ja ristiintaulukoinnin avulla. Analysointi aloitettiin
ensin kaymalla kyselyn perusraportti lapi eli yleisesti kaikki tulokset. Ensiksi muodos-
tettiin kyselyn perustietojen avulla ymmarrys vastaajista ja nostettiin esiin havaintoja
tuloksista. Ristiintaulukoinnin avulla verrattiin eri muuttujilla vastauksia ja tutkimuk-
sen kannalta kiinnostavia vertailuryhmia olivat yhteistyd meneillaan vs. paattynyt ja
muutama toimeksianto vs. jatkuva yhteistyd. Avoimien kysymysten vastaukset luoki-
teltiin keskendan eri avainsanojen ymparille ja niitd myos verrattiin teemahaastatte-

lun vastauksiin.
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4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi, miten tutkimus kaytanndssa toteutettiin ja millaisia tutki-
mustuloksia saatiin. Tutkimuksessa kdytettiin seka kvalitatiivista etta kvantitatiivista
tutkimusmenetelmaa. Tutkimuksessa haluttiin selvittaa vastaus tutkimusongelmaan

vastuullisen sisdisen brandin kehittdaminen seuraavien tutkimuskysymyksien avulla:

e Mika on yrityksen sisdisen brandin nykytila?

e Miten vastuullisuus nakyy yrityksen toiminnassa?

e  Mitka asiat vaikuttavat sisdiseen brandiin positiivisesti tai negatiivisesti?
e Miten yrityksen sisdistd brandaysta voi kehittaa?

Tutkimuksen haluttiin selvittaa yrityksen perustajien seka yritykselle tyoskennellei-
den tai tyoskentelevien yhteistyétahojen mielipiteita ja ajatuksia. Tasta syysta tutki-
musta varten toteutettiin kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen osio. Molemmat osiot an-

toivat ymmarrysta kaikkiin tutkimuskysymyksiin.

4.1 Yrityksen perustajien nakemykset

Yrityksen orientaatio

Brandiorientaation nahdaan muodostuvan brandikeskeisesta kulttuurista ja brandi-
keskeisesta kayttaytymisesta (Schmidt 2017, 32). Lisaksi siihen voidaan nahda kuulu-
van brandi-identiteetti, joka koostuu brandin visiosta, missiosta, tavoitteista, nor-
meista ja arvoista (Saleem & Iglesias 2016, 48). Haastateltavien vastaukset olivat paa-
saantoisesti yhtenevaiset yrityksen orientaatioon liittyvissa kysymyksissa. RARE Me-
dian toiminnasta nostettiin esiin yrityksen tuottama mediasisalto ja yrityksen arvo-
pohja, jonka koettiin ohjaavan koko toimintaa. Toisaalta yritys nahtiin nuorena, joka
heijastuu sekd kokemattomuutena, ettd haluna oppia. Yhdella sanalla RARE Mediaa
kuvailtiin muun muassa mediataloksi, unelmaksi ja avoimeksi. Nama sanat tukevat
hyvin laajempia kuvailuja toiminnasta. Yrityksen tarina kerrottiin samantyylisesti ko-

rostamalla kaveriporukkaa, joka halusi tehda uudenlaista ja itselleen paremmin
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sopivampaa mediaa. Arvoissa ja visiossa molemmissa korostui kestava kehitys ja sen
tavoitteet. Arvoista myos nousi esiin tasa-arvo ja yhdenvertaisuus. Arvojen koettiin
nakyvan vahvasti yrityksen sisdisissa keskusteluissa, jonka avulla ne myos vahvistuvat
ja selkeytyvat. Vision maarittelyssa taas maailman muuttaminen ja vaikutuksen ai-

kaan saaminen media-alalla korostuivat lahes kaikissa vastauksissa.

“Mun mielestd RARE on sillee nuori yritys, miké ndkyy semmosina kas-
vukipuina ja tekemisen opetteluna, mutta sitte taas toisaalta kun on
nuori yritys niin on myés silleen ollu halua niinku oppia uusia asioita. ”

“Hyvin paljon tiivistyy siihen vastuullisuuteen ja tommoseen yhdenver-
taisuuteen tavallaan se tekeminen et halutaan jotenkin mediana pystyy
tarjoon yhdenvertaset mahdollisuudet ihmisille néikyé mediassa ja ta-
vallaan jotenki tuoda ihmisié samalle viivalle. — Se raha on oikeestaan
kaikki kaikessa ja kaikki mitataan rahassa, onnistumiset ja epdonnistu-
miset, ja tavallaan meilld se on ehkd vihdén toisin pdin.”

Haastateltavat kokivat, etta RARE Media eroaa eniten sen kilpailijoista arvomaailman
avulla. Vastauksissa nousi esiin muun muassa se, ettd mahdollisilla kilpailijoilla ei ole
samanlaista ja yhtad vahvaa arvopohjaa, kun taas RARE Mediassa sen koettiin ohjaa-
van koko yrityksen toimintaa. Myos yrityksen pienen koon toi moni esille, jonka koet-
tiin tekevan yrityksesta ketteran, joustavan ja henkilokohtaisemman. Yleisesti |ahes
kaikki haastateltavat pohtivat my0s sita, etta millaiset yritykset ylipaataan ovat hei-
dan kilpailijoitansa ja ettei suoria kilpailijoita edes valttamatta ole. Brandista moni
nosti esiin visuaalisen ilmeen ja varikkyyden. Visuaalinen ilme koettiin onnistuneeksi
ja oleelliseksi, koska mediasisalloissa silla on iso merkitys. Brandia kuvailtiin myds
poikkeavaksi daneksi, aktivistisia mielikuvia herattavaksi seka uutta kokeilevaksi.
Brandayksen koettiin onnistuneen ainakin siten, ettd on tavoitettu halutunlaista ylei-
s6a niin lukijoiden, kuin yritysasiakkaiden suhteen. Haastateltavat toivoivat, ettad po-
tentiaaliset tyontekijat pitdisivat RARE Mediaa kiinnostavana ja laadukkaana tyopaik-
kana. Mielikuvaksi toivottiin myos valittyvan se, etta saa tehda itselleen tarkeista ai-

heista sisaltoja ja se, etta yrityksen ilmapiiri on rento ja helposti lahestyttava.
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“Md nédédn meiddn brdndin silleen niinku kuitenkin aika pitkdlti sen mei-

ddn visuaalisen identiteetin kautta, koska me kuitenkin tehddén mediaa
digitaalisissa formaateissa, niin se mitd sulle jdd ekana jdd kéteen on se
miltd se ndyttdd.”

Orientaatiossa korostuivat siis erityisesti yrityksen arvot kestavan kehityksen ympa-
riltd. Suurilta osin nakemykset olivat positiivisia, mutta muutama negatiivinenkin
huomio nousi esiin. RARE Median toiminta koettiin vaikeaksi avata ulkopuolisille,
koska yritys tekee laajasti erilaisia asioita. Toisaalta taman voi ajatella johtuvan siit3,
ettd yritykselle ja sen toiminnalle ei valttamatta ole olemassa vield mitdan valmista
kasitetta. Toinen huomio liittyi yrityksen sisaltdihin, jotka koettiin poliittisesti latautu-
neiksi ja tasta syysta aiheet eivat ole valttamatta helposti [ahestyttavia. Yrityksen
brandi nahtiinkin kallistuvan hieman vasemmalle poliittisesti ja toiveena oli tulevai-

suudessa sen poliittinen neutraaliuus.

“Joillekin on ollu silleen et on ollu vihén hdmmentyneité et mitds te nyt
oikeestaan teette. Se ei niinku johdu siitd sisélléstd mitd meilld on, vaan
enemmdnki se miten me ite tuodaan esiin se.”

Ty6paikkana RARE Mediaa kuvailtiin paikaksi, jossa on helppoa ja rentoa olla. Omien
mielenkiinnon kohteiden toteuttamiseen annetaan mahdollisuus ja ihmisista pyri-
taan valittamaan kaiken keskella. Vastaajat kokivat, etta yrityksen kulttuuri on kes-
kusteleva, avoin ja kannustava. Kulttuurissa nahdaankin yhdistyvan korkeat tavoit-
teet ja ideat seka inhimillisyys ja ymmarrys hyvinvointia kohtaan. Arvojen koettiin na-
kyvan kulttuurissa juuri dialogisuuden ja yhteisen huumorin kautta. Kysyttdessa, etta
miten uskotaan freelancereiden ja muiden tahojen kuvailleen yritystd, nousee esiin
eniten ilmapiiri ja tarjotut mahdollisuudet. Toivottiinkin, ettd RARE Media on koettu

paikkana, jossa on hyvid ihmisia ja vapaus toteuttaa itsedan.

“Meiddn kulttuuri on aika avoin ja rohkee ja kannustava ja ymmdirtévd,
mut mydskin sillee et haastetaan toisiamme kehittymddn ja miettimddn
boksin ulkopuolelta.”
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”Meillé on vihdn semmonen itseironinen kulttuuri, mikd on mun mie-
lestd tosi tervettd, et jos tehdd jotenki niinku tén tyyppisten asioitten
parissa duunia, niin se ettd niille saa myéskin nauraa ja mydskin sille

niinku RARElle itselleen saa nauraa.”

”Md uskon, ettd ne [yhteistyGtahot] niinku kuvailee RAREa sillai et ne on
voinu tulla meille ja heiddt on kohdattu ihmisind eikd tyontekijéind sillee
ldhtoékohtasesti ja et me ollaan kunnioitettu heiddn juttuja ja pyritty te-

kee niinku mahdollisimman sujuvaa yhteistyé6td ja et sit et me kunnoite-
taan tekijoitd. — Me niinku arvostetaan kaikkia tekijoité tasavertaisesti.”

Haastateltavat kokivat valittavansa yrityksen arvoja tydelamassa ja vapaa-ajalla. Ar-
vojen koettiin olevan yhtenevaisia omien arvojen kanssa ja koko yrityksen toiminnan
koettiin pohjautuvan arvoihin, joten niiden valittamista ei voi juurikaan estaa. Ulkois-
ten sidosryhmien kanssa pyritaan jonkinlaiseen vuoropuheluun esimerkiksi inspiroi-
tumalla muista. Yhteistyokumppaneiden koettiin my6s olevan osa kokonaisuutta ja

sen takia pyritdankin 16ytamaan tahoja, jotka jakavat samat arvot.

“Uskon, etté RAREn kohdalla vield ehkd niinku tavallista enemméin jo-
tenki ne yhteistyétahot ja muut vaikuttaa siihen bréndiin. Auttaa taval-
laan sen luomisessa. Ja sillee just yritetddnkin I6ytdd semmosia tahoja,
jotka sit jotenki jakaa niit arvoja.”

Yrityksen vastuullisuus

Haastateltavat maarittelivat vastuullisuuden hyvin samalla tavalla. Yleisesti vastauk-
sissa korostui ajatus siitd, ettd vastuullisuus tarkoittaa oman vastuun tiedostamista ja
arviointia eri tilanteissa sekd parhaansa mukaan toimimista ja uuden oppimista. Vas-
tuullisuus nahtiin myods haastavana kasitteend, koska sille ei ole selkeaa yleista maari-
telmaa ja sanaa kaytetdaan nykyaan paljon eri tilanteissa. Mediayrityksen kohdalla
vastuullisuus nahtiin etenkin siten, etta tiedonvalittdjana on vastuu siitd, millaista

mielikuvaa luo ja keiden danet paasevat kuuluviin.

“Vastuullisuus sana juontaa juurensa sanasta vastuu ja sitten puhutaan
et keilld kaikilla on vastuu niin hahmottaa sen et mikd on se oma vas-
tuu. — Mun mielestd vastuullinen yritys on semmonen niinku et
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tiedostaa ongelmia tai jos ei tiedosta niin ottaa vastaan palautetta ja
tekee korjausliikkeitd ja toimii tavallaan aina sen uuden tiedon mu-
kaan.”

”Median tekijoilld, véhdn niinku yhté suuri kuin sisélléntuottajilla, on
tosi iso vastuu siitd, ettd millasessa maailmassa me luullaan eldvimme.
Tavallaan se media muovaa sitd todellisuuskdsitystd ja sitte tavallaan se
on nykyddn niin pitkdlld et sitte ne mielikuvat alkaa niinku oikeasti
muuttamaan maailmaa. Mun mielestd mediayrityksillé on tosi tdrkedtd
miettid sitd, ettd ketd pddstetddn ddneen ja missd roolissa.”

Vastuullisuuden koettiin ohjaavan yrityksen toimintaa. Etenkin sisdiset keskustelut ja
tyontekijoiden hyvinvointi nostettiin monissa vastauksissa esille. Uudet projektit tai
ideat kerrottiin kdayvan lapi sisdisesti ja tarkasteltiin vastuullisuutta eri nakokulmista.
My0s tuotiin esille tiedonhaku uusista aiheista seka virheisiin reagointi ja niiden kor-
jaaminen. Koettiin, etta ulkoisesti vastuullisuudesta viestittiin mediasisaltdjen aihei-
den ja arvolupauksen kautta. Vastuullisuuden motiiviksi nahtiin hyvin yksiselitteisesti
se, ettd se on osa jokaisen omaa henkilokohtaista arvomaailmaa. Motiiveiksi koettiin

myoskin vastuullisuuden tuoma kilpailuetu seka tarve tehda hyvaa.

“Me tajutaan meidédn oma positio seké meiddn yhteiskunnan sisdllé
ettd globaalissa tavallaan markkinatalouden koko jdrjestelmdssd. Ta-
vallaan me reflektoidaan aktiivisesti sitd, etté miten me toimitaan ja
mité meiddn pitdis tehd.”

“Jokasella varmaan tosi eri, et mistd se [vastuullisuus] on Iéhteny. —
Meilld se on sillee, et jos viime vuonna suurin osa teki koronasta, nii
meille se on ollu térkeetd et ilmasto on meille se ykkdsjuttu.”

HR-kdytdannot, viestintd ja johtaminen

Haastateltavilla nousi selkeasti kolme tekijaa, jotka koettiin tarkeaksi uudessa tyonte-
kijdssa. Nama olivat yhteinen arvomaailma, "hyva tyyppi” ja oma motivaatio tekemi-

seen. Naita tekijoitd arvotettiin enemman, kuin osaamista. Perehdytyksesta kerrotta-
essa huomaa sen, etta sille ei ole selkeaa vakiintunutta tapaa. Vastauksissa nousi

esiin, ettd uuden tyontekijan kanssa kdaydaan keskustelua omista kiinnostuksen
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kohteista ja otetaan mukaan yhteiseen viikkopalaveriin, jossa pdasee tutustumaan
toimintatapoihin ja ihmisiin. Perehdytyksessa pyritaan siis vuorovaikutuksen avulla

saada uusi tyontekija mukaan.

Yrityksen ulkoisia ja sisdisia viestintdmuotoja tuotiin esiin paljon. Ulkoiset muodot oli-
vat etenkin sosiaalisen median kanavat, verkkosivut, blogi, henkilokohtaiset sosiaali-
sen median kanavat ja sahkoposti. Sisdisia muotoja taas olivat Slack-viestintasovellus,
WhatsApp-viestintasovellus, puhelin, tapaamiset ja palaverit sekda Google Meet-vi-
deotydkalu. Sisdisen viestinnan kanavien koettiin toimivan hyvin. Niista Slack tuotiin
esille kanavaksi, jossa eniten tieto valittyy kaikille yhta aikaa. Toinenkin nakemys tuo-

tiin esille sen suhteen, etta etenkin etatyon myo6ta viestinta voisi olla selkeampaa.

”On se melko hyvdd, kyl siind niinku parannettavaakin on. — Varsinki ku
on niinku... ei voi néhdd niin se vdlilld hankaloittaa joitain asioita ja sitte
se tietysti ettd kun tehny pitkddin téitd yhdessd, niin joku semmonen
pieni selkeyden lisdidminen silleen tota ainakin itellé ois ihan hyvdé. —
Mut hyvdid on se, et tavallaan mulla on ainakin semmonen fiilis, etté
kaikkee voi kysyd ja kaikkee voi sanoo.”

Tyontekijoita pyritdan sitouttamaan etenkin hyvan tydilmapiirin ja oman aanen ja ti-
lan tarjoamisella. Toisaalta kuitenkin myds oli havaittu, etta yhteistyétahot olivat ha-
lunneet omasta tahdostaan hyddyntaa RAREn omaa visuaalista ilmetta, vaikka va-
paus oli toteuttaa ilme muutenkin. Vastauksissa korostettiin ystavallisyytta, avointa
keskustelukulttuuria ja yhteistd huumoria. Tyontekijoita taas motivoidaan luovalla ja
vapaalla ilmapiirilld, jossa annetaan mahdollisuus tehda ja kokeilla itsea kiinnostavia
asioita. Myos pyritddn motivoimaan keskustelemalla ja yllapitamalla hyvaa tiimihen-

kea.

“Me halutaan olla sellasii, et me voidaan antaa inspistd ja liekkii siihen
tekemiseen, mut et se tyyppi kokee et saa tehd omaddnisesti oman-
laista juttuu. Me annetaan siihen se tila ja mahollisuus kokeilla. — Se il-
mapiiri meiddn kanssa tyéskennelld ois hyva.”
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“Saa aika paljon vapauksia siind, ettd saa keksiéi omia projekteja. — Se
on hyvd tapa motivoida, et jos ihmisestd ldhtee itsestddn se halu tehdd
se juttu. — Pitdd sité motivaatioo ja mielenkiintoo yllé tosi paljon.”

Brandin tulevaisuus

Tulevaisuus-teemassa korostui tydyhteisdn hyvinvointi. Seuraavana askeleena kehit-
tamisessa koettiin tydhyvinvoinnin kehittaminen, etatdiden tekeminen, ajanhallinta
seka arvojen mukainen myynti ja markkinointi. Jokainen toivoi oman tyénkuvan
muuttuvan niin, etta se olisi selkedmpi tai saisi keskittya itsea eniten kiinnostavaan

osa-alueeseen.

”Mdé haluaisin et meillé ois hyvd niinku hyvinvoivampi arki sillee et aikaa
on riittdvdsti tekemiseen, ne on tosi harkittuja juttuja mitd me tehddn ja
se on kestdvdd taloudellisesti ja ihmisen hyvinvoinnillisesti ja muuten.”

Isommassa mittakaavassa toiminnassa haluttiin kehittdd muun muassa arkea hyvin-
voivemmaksi ja taloudelle kestava pohja. Vastuullisuusnakdkulmasta toivottiin moni-
naisuuden kehittamista, tiedon jakamista ja uuden tiedon oppimista seka resursseja
toimia entista vastuullisemmin. Viiden vuoden paasta haastateltavat toivoivat RARE
Median kasvaneen isommaksi yritykseksi, jossa on enemman tyontekijoita ja yhteis-

tyota voisi olla kansainvalisesti. Toivottiin myds vakiintunutta asemaa media-alalla.

”Sit md haluaisin et me voitais niinku myédskin jakaa sité tai antaa sen
kautta kerdttyd tietoa myés muihin mediataloihin et sillee et halutaan
kehittdd itteemme mut myds samalla muuta mediaa tai media-alaa.”

“Md haluaisin ndhd sen semmosena vakiintuneena kestdvén kehityksen
ja journalismin tai tiedonvdlityksen toimijana Suomessa. Mé haluaisin
uskoo, et me saavutetaan yhd isompi joukko nuorii tyyppejd ja ollaan
annettu tosi monelle nuorelle tekijille, uudelle tekijélle, niinku mahdolli-
suus pddstd ddneen ja kertoo omalla dénellé juttuja. — Ja se et me ol-
laan pystytty tekeen niinku oikeeta impactii seké suomalaisen journalis-
min kenttddn ettd ihan yleensdkin niinku vastuullisuuden ja kestévén
kehityksen kenttddin ja yhteiskuntaan ja ihmisten asenteisiin.”
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4.2 Yhteistyotahojen mielikuvat

Perustiedot vastaajista

Ensimmaisessa osassa selvitettiin vastaajien perustietoja ja yleistd mielikuvaa RARE
Mediasta. Vastaajista yhdeksan oli freelancereita, nelja tyokokeilijoita tai -harjoitteli-
joita, yksi vakituinen tyontekija ja yksi vastasi “joku muu”. Kahdeksalla vastaajista yh-
teistyo oli meneilldan vastausaikana ja seitsemalla yhteistyo6 oli paattynyt. Kahdek-
salla vastanneista yhteistyo oli sisdltanyt 1-5 toimeksiantoa ja seitsemalla se oli ollut
jatkuva yhteisty6. Kuvio 7 kertoo vastaajien tyonkuvasta. Kyseiseen kysymykseen sai

vastata useamman vaihtoehdon, jonka takia vastauksia oli yhteensa 36.

Mika on/ oli tydonkuvasi RARE Mediassa?

Videokuvaaminen 40%

Valokuvaaminen 20%

Kirjoittaminen/ toimittajan tyd 60%

Kuvittaminen 13%

Konsultointi/ tekemista tukeva tyd 33%

Kuvauksiin osallistuminen 33%

Joku muu, mika? 40%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 7. Mika on/ oli tydnkuvasi RARE Mediassa? (N = 36)
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Kuvio 7 kertoo, ettd vastaajista suurin osa (60 prosenttia eli yhdeksan vastaajaa) teki-
vat tyotehtavinadan kirjoittamista tai toimittajan tyota. Videokuvaamista ja vastaus-
vaihtoehtojen ulkopuolisia tehtavia tekivat kumpaakin 40 prosenttia eli kuusi vastaa-
jista. Joku muu-vaihtoehtoon tulleet vastaukset liittyivat editointiin, yhteiseen pro-
jektiin, juontamiseen seka julkaisujen tuottamiseen ja taittamiseen. Vahiten vastaajat
olivat tehneet kuvittamista, jonka valitsi 13 prosenttia eli kaksi vastanneista. Kaiken
kaikkiaan vastauksia saatiin siis melko hyvin erilaisilta yhteistyotahoilta, koska mikaan
yksittdinen vastaus ei korostunut selkeasti ja kaikki erilaiset tahot niin tyonkuvan, -

roolin ja -tehtdvien osalta olivat edustettuina vastauksissa.

Mielikuvat RARE Median brandista

Vastaajia pyydettiin kuvailemaan RARE Mediaa yhdellad sanalla. Kuviossa 8 on listattu
kaikki vastaajien kayttamat sanat. Kaikki vastaajista kuvailivat eri sanoilla yritysta,
mutta niitd voidaan tarkastella eri kategorioista: toimintaymparisto, tahtotila, vastaa-
jan oma kokemus ja poliittinen nakdkulma. Valveutunut, ajankohtainen, innovatiivi-
nen, dynaaminen, moninainen ja ketterd kertovat yrityksen toimintaymparistosta eli
tietynlaisesta nykyaikaisuudesta, joustavuudesta ja tiedostavuudesta. Sanat rohkea,
villi, nuorekas ja kova voidaan nahda kaikkien kuvastavan tietynlaista uskaliaisuutta
ja tahtotilaa. Inspiroiva, ldhestyttévd, altis ja toivo kuvastavat sitd, mita yritys mah-
dollisesti on koettu antavan vastaajalle eli etta yritys on vastaanottavainen ja innos-
tava. Vasemmistovihermedia-sanalla viitataan siihen, millainen mielikuva yrityksesta
tulee poliittisesti. Tama kuvaus voidaan nahda negatiivisena asiana, jos yritys ei halua
liikaa assosioitua poliittisesti. Vaikka sanoissa ei mikaan yksittdainen ole korostunut

muiden ylitse, on silti havaittavissa se, etta mielikuvat ovat hyvin samansuuntaisia.

Nuorekas Inspiroiva Dynaaminen Rohkea
Altis Lahestyttava Kettera Moninainen
Toivo Ajankohtainen Kova Innovatiivinen

Villi  Vasemmistovihermedia Valveutunut

Kuvio 8. Kuvaile RARE Mediaa yhdella sanalla. (N = 15)
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Seuraavassa avoimessa kysymyksessa selvitettiin sitd, millaisena yrityksend vastaajat
pitivdit RARE Mediaa. Vastaukset myotailivat edellista kysymysta ja olivatkin hyvin sa-
mansuuntaisia. Suurin osa vastauksista oli positiivisia, mutta muutama negatiivi-
nenkin ndkokulma tuotiin esille. Eniten vastauksissa tuotiin esille sita, ettd RARE Me-
dia koettiin uuden ajan mediayrityksena nuorille, seka sita, ettd RAREssa on hyva
tehda toita. Vastaajat kokivat, etta RARE Median tekemat sisallét ovat monipuolisia,
kiinnostavia ja kantaaottavia. Vastaajien mielesta sisallot nostivat eri dania esiin ja
niissa reagoitiin yhteiskunnallisiin aiheisiin. Tyopaikkana RARE Mediasta korostettiin
sitd, ettd yrityksessa huolehditaan tyontekijoistaan ja tyontekija saa olla oma itsensa.
Naiden lisaksi vastauksissa koettiin, ettd RARE Median kaltainen yritys on ollut kai-
vattu ja samankaltaisia tarvittaisiin enemman. My6s vastuullisuus ja hyvien asioiden

edistdminen nostettiin esiin muutamassa vastauksessa.

Vastauksia, joissa oli myOs negatiivinen nakokulma, oli muutama. Niissa pohdittiin
sitd, ettd RARE Media on yrityksena kohtelias, joka voi mahdollisesti olla my6s hai-
taksi. Yrityksen toiminnan karki koettiin hieman epaselvaksi ja siihen toivottiin sel-
keytysta. Yrityksen sisdlla projektien toteutuksessa koettiin ajoittain haasteita sen
suhteen, ettd toteutuksissa saatettiin olla lilankin kunnianhimoisia, mutta tamankin

vastaaja koki hyvaksi piirteeksi ihmisissa.

Brandimielikuvaan vaikuttavat tekijat

Toisessa osiossa selvitettiin vastaajien mielikuvia RARE Mediasta ennen yhteistyon
alkamista ja sen muutosta yhteistyon alettua. Vastaajat olivat paatyneet hyvin tasa-
vertaisesti eri reitteja yhteistydhon RARE Median kanssa. Enemmist6 vastaajista (40
prosenttia eli kuusi vastaajista) oli paatynyt yhteistyéhon tuttavan kautta. 33 pro-
senttiin eli viiteen vastaajista oli otettu yhteytta ja 27 prosenttia eli nelja vastaajista
oli itse ottanut yhteytta. Suuri enemmisto eli 13 vastaajista (87 prosenttia) oli kuullut
RARE Mediasta ennen yhteistyota. Kaksi vastaajista ei ollut kuullut ennen yhteistyon
alkamista. Avoimen kysymyksen kautta selvitettiin 13 vastaajan mielikuvia RARE Me-
diasta ennen yhteistyon alkamista, jotka olivat kuulleet yrityksesta jo aikaisemmin.
Vastauksissa nousi esiin, ettd useampi oli seurannut tai ndhnyt RARE Median sisaltoja

sosiaalisessa mediassa ja usealla oli ystava, joka tyoskenteli tai oli tyoskennellyt
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yrityksessa. Myos muutaman mielikuvaan oli vaikuttanut yleisesti media ja uutiset.

Muutamalle vastaajista ei ollut mydskaan muodostunut erityista mielikuvaa.

Eniten vastauksissa korostui se mielikuva, ettd RARE Media koettiin houkuttelevaksi
ja kiinnostavaksi yritykseksi ja mahdolliseksi tyopaikaksi. Vastaajat kokivat, ettd RARE
Mediassa pystyisi tekemaan sellaisia asioita tyontekijana, joita perinteisissa medi-
oissa ei valttamatta pystyisi. Lisaksi mielikuvaan oli vaikuttanut monella RARE Median

visuaalinen ilme, jota pidettiin hienona.

13:sta vastaajalta kysyttiin mielikuvan muuttumisesta yhteistydén myoéta. Yli puolet
vastanneista (54 prosenttia eli seitseman vastaajista) koki mielikuvan muuttuneet pa-
remmaksi. 31 prosenttia eli nelja vastaajista ei kokenut mielikuvan muuttuneen, kun
taas kaksi vastaajista koki mielikuvan muuttuneen huonommaksi. Niilta, joilta mieli-
kuva oli muuttunut parempaan tai huonompaan suuntaan, haluttiin selvittaa, miten
mielikuva muuttui. Tahan avoimeen kysymykseen vastasi yhdeksan vastaajaa. Niiden,
joiden mielikuva oli muuttunut paremmaksi, vastauksissa nousi esiin se, etta RARE
Median tyontekijoilld koettiin vahva tyomotivaatio ja yrityksen tyokulttuuri koettiin
viela paremmaksi. Yleisesti olemassa oleva mielikuva vahvistui paremmaksi. Niiden,
joiden mielikuva oli muuttunut huonommaksi, vastauksissa tuli esille tyytymattomyys
palkkaukseen, viestintaan ja aikatauluihin, joiden koettiin heikentaneen mielikuvaa

yrityksesta tyopaikkana.

Vastuulliseen sisdiseen brandiin vaikuttavat tekijat

Kolmannessa osiossa selvitettiin vastaajien mielipiteita ja ndkemyksida RARE Mediasta
(ks. Kuvio 9). Ensin esitettiin yhdeksan vaittamaa RARE Mediasta vastaajille Likert-as-
teikkokysymyksilla. Vaittamiin vastattiin siis sen mukaan, kuinka hyvin kukin vaittama
piti paikkaansa vastaajan kohdalla. 1-5 vaihtoehdoissa 1 tarkoitti ”ei laisinkaan” ja 5
"erittdin paljon”. Vastausvaihtoehdoissa oli myos valittavana vaihtoehto “En osaa sa-
noa”, mutta tata ei huomioitu tulosten keskiarvossa. Tallainen vastaus tuli vain ker-
ran vaitteeseen “Tunnen/ tunsin oloni motivoituneeksi tydssdni”. Enemmistd vastaa-
jista koki, ettad vaittamat pitivat paikkaansa. Taman puolesta puhuu se, etta kaikkien

muiden vaittamien, paitsi yhden, mediaani oli 5.
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Kuinka hyvin mielestdsi seuraavat vaittamat
pitavat paikkaansa RARE Median kohdalla?

RARE toimii mielesténi vastuullisesti 4,7

RAREnN toiminnalla on mielestani selke3
paamaara

W
[0

Minua kannustetaan/ kannustettiin
tyoyhteisdssa

R
~

Tunnen/ tunsin oloni motivoituneeksi
tyossani

>
=

RAREnN arvot kohtaavat/ kohtasivat omien
arvojeni kanssa

>
o

>
o

Koen/ koin oman asemani tasavertaiseksi

Tydyhteisdssa kuunnellaan/ kuunneltiin
minun mielipiteitani

Minulla on/ oli halutessani mahdollisuus
vaikuttaa tyétehtaviini

>
%)

>
L)

P
=Y

Opin uutta RARENn kanssa tyoskennellessani

o
-
N
w
~
wn

Kuvio 9. Kuinka hyvin mielestasi seuraavat vaittamat pitavat paikkaansa RARE
Median kohdalla? (N = 15)

Vastausten perusteella vaittamista eniten paikkaansa pitivat “Tydyhteiséssd kuunnel-
laan/ kuunneltiin minun mielipiteitdni” ja “Minulla on/ oli halutessani mahdollisuus
vaikuttaa tyétehtdviini”, jotka hyvin myds tukevat toisiaan. Kummankin vastauksen
keskiarvo oli 4,8 ja kumpaankin oli vastattu eniten ”“erittdin paljon”. Huonoimmat
keskiarvot olivat vaittamilla “RAREn toiminnalla on mielestdini selked pddmddrd”
(keskiarvo 3,9), “Opin uutta RAREn kanssa tyéskennellesséni” (keskiarvo 4,1) ja “Tun-
nen/ tunsin oloni motivoituneeksi tyéssdni” (keskiarvo 4,4). Selked paamaara -kysy-
mys jakoi eniten mielipiteitd saaden vastauksia kaikkiin vastausvaihtoehtoihin ja oli
ainoa vaittamista, jonka mediaani oli 4. Uuden oppiminen -kysymys oli toinen vaitta-

mistad, joka sai myds negatiivisen vastauksen, kun yksi vastaajista oli vastannut
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vaihtoehdon ”“ei kovinkaan paljon”. Vaikka nama kolme kysymysta saivat huonoim-

mat keskiarvot, oli yleinen mielikuva yhteistydsta hyvin positiivinen.

Taman jalkeen esitettiin kaksi avointa kysymysta. Ensimmaisella selvitettiin, mil-
laiseksi tyopaikaksi vastaaja kokee RARE Median ja toisella sitd, miten vastuullisuus
nakyy yrityksen toiminnassa vastaajan mielesta. Vastauksissa erityisesti korostui se,
ettd RARE Media koettiin tyopaikkana kuuntelevaksi, avoimeksi ja luovaksi. Moni vas-
taajista koki, etta yrityksessa annettiin tehda omia paatoksia ja toteuttaa omia ide-
oita eli vastaajat kokivat yrityksen luottavan ja kannustavan tekijoita. Freelancerit
my0s arvostivat sitd, ettd yritys on hierarkiaton ja antoi mahdollisuuksia toteuttaa
sellaisia asioita, joita ehka muualla ei pystyisi. Suurin osa vastauksista oli positiivisia,
mutta muutama negatiivinen nakemys nousi myos esille. Niita olivat kova kiire yrityk-
sen sisalla, nykyisen toiminnan vaativan paljon motivaatiota, rennon ilmapiirin kdaan-
tyminen haitaksi seka tyytymattomyys kysymyksiin vastaamiseen ja palautteen anta-

miseen.

RARE Median toiminnassa koettiin vastausten perusteella vastuullisuuden nakyvan
etenkin toimintatavoissa ja aihesisall6issa. Vastauksissa nostettiin esille vastuullisuu-
teen liitettavia kasitteita, kuten moninaisuus, tasa-arvo, moniaanisyys, joiden koettiin
heijastuvan RARE Median sisall6ista. Toimintatavoista taas nostettiin esiin se, etta
uudet projektit ja yhteistyot kdydaan yhdessa lapi vastuullisuusnakékulman kautta
seka se, etta yritys ottaa annetun palautteen tosissaan. Moni vastaajista koki myds,
ettd vastuullisuus nakyi tydymparistdssa ja arvoissa, esimerkiksi avoimena keskuste-
lukulttuurina, armollisuutena toisia ja itsedan kohtaan seka rohkeutena antaa nuo-
rille tekijoille mahdollisuuksia. Kaiken kaikkiaan vastauksissa korostui se, etta vastuul-
lisuus koettiin nakyvan hyvin monessa asiassa RARE Median toiminnassa. Kuitenkin
myo6s muutama negatiivinenkin puoli nostettiin esiin, joissa ei koettu vastuullisuuden
niin nakyvan. Naita olivat freelancereiden palkka seka epaselvyys maksettujen yhteis-

toiden ja muun sisallon valilla.

Neljannessa ja viimeisessa osiossa selvitettiin vastaajien tyytyvaisyytta yhteistyéhon.
Ensiksi haluttiin selvittaa Likert-asteikon avulla vastaajien tyytyvaisyytta yhteistyon

eri osa-alueisiin (ks. kuvio 10). Osa-alueet olivat perehdytys, yhteydenpito ja viestintd,
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ohjeistus, aikataulu, palaute seka ilmapiiri. 1-5 vaihtoehdoissa 1 tarkoitti “En laisin-
kaan tyytyvdinen” ja 5 tarkoittaa ”Erittain tyytyvdinen”. Tassakin oli valittavana myos
vaihtoehto ”En osaa sanoa”, jota oli kdytetty muutaman kerran, mutta se ei vaikutta-

nut keskiarvoon.

Kuinka tyytyvdinen olet/ olit eri osa-alueisiin
yhteistyossa:

5 100 %
90 %

4 80%
70%

3 60 %
50 %

2 40%
30%

1 20%
10%

0 0%

Perehdytys Yhteydenpito Ohjeistus Aikataulu Palaute lImapiiri
ja viestinta

I En laisinkaan tyytyvdinen mmm En kovinkaan tyytyvdinen
mmm Jonkin verran tyytyvadinen mmm Melko tyytyvadinen

B Erittdin tyytyvainen —Keskiarvo

Kuvio 10. Kuinka tyytyvdinen olet/ olit eri osa-alueisiin yhteistyossa? (N = 15)

Eniten tyytyvaisia vastaajat olivat ilmapiiriin ja palautteeseen. llmapiirin keskiarvo on
4,8 ja 86,7 prosenttia vastanneista on kokenut olleensa erittdin tyytyvaisia. Palaut-
teen keskiarvo taas on 4,6. Tahan kaksi vastaajista on vastannut vaihtoehdon "“en

osaa sanoa”. Vahiten tyytyvaisia vastaajat olivat taas ohjeistukseen ja
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perehdytykseen. Ohjeistuksen keskiarvo on 4,1 ja se on saanut myos kaksi “en kovin-
kaan tyytyvdinen” -vastausta. Ohjeistuksen mediaani on kuitenkin 4, silla “melko tyy-
tyvdinen” -vaihtoehdon on valinnut 46,7 prosenttia vastanneista. Perehdytyksen kes-
kiarvo on 4,4, mutta se ei ollut saanut yhtakaan negatiivisia vastauksia. 60 prosenttia
vastanneista oli vastannut “melko tyytyvdinen” eli sen mediaani on myos 4. Kum-
paankin oli yksi vastannut vaihtoehdon ”“en osaa sanoa”. Kaiken kaikkiaan vastaajat

olivat hyvin tyytyvaisia yhteistydn eri osa-alueisiin.

Vastauksia vertailtiin niiden vastaajien valilla, joilla yhteistyo oli meneillaan niihin,
joilla yhteistyo oli vastausajankohtana jo paattynyt. Eroavaisuudet eivat olleet isoja,
minka kuvio 11 havainnollistaa. Suurimmat eroavaisuudet ovat ohjeistuksessa ja pa-
lautteessa. Vastaajat, joilla yhteistyo oli paattynyt, olivat ohjeistukseen keskimaarin
tyytyvaisempia (keskiarvo 4,3), kuin ne, joilla yhteisty6 oli meneillaan (keskiarvo 3,9).
Palautteen suhteen taas vastaajat, joilla yhteistyo oli meneillaan, olivat tyytyvaisem-

pia (keskiarvo 4,7) kuin verrattavana oleva ryhma (keskiarvo 4,5).

Kuinka tyytyvdinen olet/ olit eri osa-alueisiin
yhteistyossa:

5 4,7
43 A8 45 44 43 44 4,5
4
3
2
1
0
Perehdytys Yhteydenpito  Ohjeistus Aikataulu Palaute lImapiiri
ja viestinta

B Meneillaan oleva yhteistyo W Paattynyt yhteistyd

Kuvio 11. Meneilldan oleva yhteistyo vs. padttynyt yhteistyd: Kuinka tyytyvainen
olet/ olit eri osa-alueisiin yhteisty6ssa (N = 15)
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Sama vertailu tehtiin myos vastaajille, joilla yhteistyo oli ollut muutama (1-5) toimek-
siantoa verrattuna niihin, joilla yhteistyo oli ollut jatkuva. Tdssa vertailussa (ks. kuvio
12) kiinnostavaa on se, etta kaikissa osa-alueissa muutaman toimeksiannon tehneet
vastaajat olivat olleet keskimaaraisesti tyytyvaisempia. Ainoastaan perehdytyksessa
luvut olivat lahes tasan (keskiarvot 4,4 vs. 4,3). Suurimmat erot ovat aikataulussa ja
ohjeistuksessa. Aikatauluun olivat muutaman toimeksiannon tehneet reilusti tyyty-
vaisempia (keskiarvo 4,7), kuin jatkuvan toimeksiannon tehneet (keskiarvo 4,0). Oh-
jeistuksessa ero ei ollut ihan yhta suuri, mutta siind myodskin muutaman toimeksian-

non tehneet olivat tyytyvdisempi (keskiarvo 4,3) kuin verrattavana olevan ryhma

(3,8).
Kuinka tyytyvdinen olet/ olit eri osa-alueisiin
yhteistyossa:

5 46 4,7 47 . 49 47

4,4 4,3 4,3 4,3 !

4,0

4 3,8
3
2
1
0

Perehdytys Yhteydenpito Ohjeistus Aikataulu Palaute limapiiri

ja viestinta

B 1-5toimeksiantoa M Jatkuva yhteistyé

Kuvio 12. 1-5 toimeksiantoa vs. jatkuva yhteistyd: Kuinka tyytyvdinen olet/ olit eri
osa-alueisiin yhteistyossa (N = 15)

Kaikki nelja vertailuryhmaa olivat eniten tyytyvaisia ilmapiiriin ja toisiksi tyytyvaisia
palautteeseen. Muutaman toimeksiannon tehneet vastaajat olivat yhta tyytyvaisia
aikatauluun. Vahiten tyytyvaisia kaikki olivat ohjeistukseen. Jatkuvan yhteistyon teh-

neet olivat toisiksi vahiten tyytyvaisia aikatauluun, kun taas kaikki muut
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perehdytykseen. Vastaajat, joilla yhteistyo oli vastausaikana meneilldan, olivat yhta
vahan tyytyvaisia perehdytykseen ja aikatauluun. Vastaajat, joilla yhteistyo oli paatty-
nyt, olivat yhta vahan tyytyvaisia perehdytykseen, aikatauluun seka yhteydenpitoon

ja viestintaan.

Samalla sivulla kysyttiin myds avoimella kysymyksella vastaajien mielipiteita yrityksen
toiminnan kehittamiseen tai parantamiseen. Muutama vastaajista ei osannut juuri-
kaan nimeta kehitysehdotuksia. Eniten kehitysehdotukset liittyivat siihen, etta vas-
taajat kokivat yrityksessa olevan kiireista ja liikaa tyotehtavia etenkin tietyilla henki-
[6illa. Vastaajat ehdottivat tdhan ratkaisuksi tyontekijoiden lisdamista, selkeytysta yri-
tyksen tuottamiin sisaltoihin ja selkeampia rooleja tyontekijéille. Vastuullisuusnaké-
kulmasta kehitysehdotuksina nousi esiin monimuotoisuuden nakyminen yrityksen si-
salla seka palkkauksen ja laskutuksen parantaminen. Konkreettisena kehitysehdotuk-
sena myos annettiin johdon selkedmpaa linjaa viestintdaan. Naiden lisaksi toive erilai-
sille sisdisille tapahtumille esitettiin, jossa eri yhteistyotahot paasisivat tutustumaan

toisiinsa.

Yhteisty6tahojen brandihyvaksynta

Toisella sivulla ja kyselyn viimeisella sivulla selvitettiin, kuinka todennakdisesti suosit-
telisivat RARE Mediaa tyopaikaksi ystavalleen NPS-kysymyksen tyyliin 1-10 asteikolla
(ks. kuvio 13). Vastaajista yhdeksan eli 60 prosenttia kuuluivat suosittelijoihin ja oli-
vat kaikki vastanneet luvun kymmenen. 27 prosenttia eli nelja vastaajista taas ovat
passiivisia, ja heista kolme oli valinnut luvun kahdeksan ja yksi seitseman. Kaksi vas-

taajista taas on arvostelijoita ja olivat valinneet luvut viisi ja nelja.
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Asteikolla 1-10, kuinka todennakoisesti
suosittelisit RARE Mediaa muille tyopaikaksi?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Arvostelijat m Passiiviset B Suosittelijat

Kuvio 13. Asteikolla 1-10, kuinka todennakdisesti suosittelisit RARE Mediaa muille
tyopaikaksi? (N = 15)

Tahan kysymykseen oli annettu vapaa perustelumahdollisuus. Kysymys oli vapaaeh-
toinen ja siihen vastasi kymmenen vastaajista. Eniten vastauksissa korostui se, etta
vastaaja oli pitanyt yhteistyodsta yrityksen kanssa ja sen tyoyhteisosta, jonka perus-
teella suosittelisivat RARE Mediaa tyopaikaksi. Vastaajat taas eivat suosittelisi yritysta

tyopaikaksi sellaisille, jotka eivat jaa samaa arvomaailmaa yrityksen kanssa.

Taman jalkeen kysyttiin vield erikseen, kuinka todenndakaoisesti vastaaja haluaisi koke-
muksensa perusteella tydskennellda RARE Mediassa. Tama vastaus antaa mielenkiin-
toista tietoa, kun vastaajina ovat tai ovat olleet erilaisissa yhteistydmuodoissa yrityk-
sen kanssa tyoskennelleet tahot, mutta eivat suorassa tyosuhteessa. Tahan kysymyk-
seen vastattiin myos 1-10 asteikolla. Kuvio 14 kertoo, miten vastaajat asettuivat kol-
meen eri ryhmaan. Seitseman eli 47 prosenttia vastaajista kuului suosittelijoihin.
Heista kuusi oli valinnut luvun kymmenen ja yksi luvun yhdeksan. Léhes yhtad moni,
kuusi vastanneista, asettui passiivisiin. Heista viisi oli valinnut luvun kahdeksan ja yksi

seitseman. Kaksi vastaajista oli arvostelijoita. He olivat vastanneet luvut viisi ja nelja.
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Asteikolla 1-10, kuinka todennakoisesti
haluaisit kokemuksesi perusteella tyoskennella
RARE Mediassa?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

W Arvostelijat m Passiiviset M Suosittelijat

Kuvio 14. Asteikolla 1-10, kuinka todennakoéisesti haluaisit kokemuksesi perusteella
tyoskennelld RARE Mediassa? (N = 15)

Viimeisena kysymyksena oli avoin tila, johon sai antaa vapaata palautetta yhteis-
tyosta. Kysymys ei ollut pakollinen ja siihen vastasi yhdeksan vastaajista. Vastaukset
olivat positiivisia ja niissa korostui kiittdminen yhteistyOsta ja toiveet uusista yhteis-
toista. Lisaksi yhteistyon koettiin opettaneen uutta ja RARE Media koettiin ty6paik-

kana mielekkaaksi.
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5 Johtopaatokset

Kvalitatiivisesta ja kvantitatiivisesta osuuksista saadut tulokset olivat padasaantdisesti
yhtenevaisia. Ne tarjosivat nakdkulman kahdesta eri suunnasta, joka auttaa tutki-

musongelman ratkaisussa. Tassa luvussa pyritdaan [6ytamaan vastaukset tutkimusky-
symyksiin tekemalla johtopaatoksia tutkimustuloksista ja peilaten niita tutkimuksen

teoriaan.

5.1 Sisdisen brandin nykytila

Brandiorientaation nykytila

Tuloksista voi nahda sen, etta yrityksen brandi-identiteetti on melko vahvalla poh-
jalla. Perustajat ja tyoskennelleet yhteistyotahot kuvailivat RARE Mediaa samantyyli-
sesti, mutta perustajat korostivat enemman arvopohjaa ja yhteisotyotahot yrityksen
erilaisuutta. Vastuullisuus nakyi selkeasti ohjaavana tekijana yrityksen toiminnassa.
Tata tukee Stuartin (2011, 146) nakemysta siitd, etta vastuullisuuden tulisi olla yritys-
brandin ytimessa, eika lisattyna arvona. Osa yhteistyotahoista koki yrityksen paamaa-
ran jossain maarin epaselvaksi (keskiarvo 3,9). Tama toisaalta on ymmarrettavaa yri-
tyksen alkuvaiheessa. Yrityksen arvoiksi nousivat esiin vastuullisuus, tasa-arvo ja yh-
denvertaisuus. Yhteistyotahojen tuloksista selvisi, etta yrityksen koetaan toimivan
vastuullisesti (keskiarvo 4,7), tasavertaisesti (keskiarvo 4,6) ja kuunnellen kaikkien
mielipiteita (keskiarvo 4,8). Perustajien vastauksissa nousi esiin my0s se, etta yrityk-
sessa on mahdollisuus vaikuttaa omaan tyohonsa. Taman myods moni yhteistyota-
hoista oli kokenut yhteistyonsa aikana (keskiarvo 4,8). RARE Median arvot ndkyvat

siis selkedsti my0s yrityksen sisdisessa toiminnassa eli ne toteutuvat kdytantoon.

Schmidtin ja Baumgarthin (2014) brandiorientaation mallista pystyy tuloksista havait-
semaan useita tasoja. Kulttuuri-tason ytimessa olevissa olettamuksissa on havaitta-
vissa RARE Median kohdalla avoin ilmapiiri ja vuorovaikutus seka kestavan kehityksen
ajattelu. Nama heijastuivat useista tuloksista niin, etta vaikuttivat olevan juurtuneita
kayttaytymismalleja. Kestava kehitys ja vastuullisuus seka yhdenvertaisuus nakyvat

myos arvojen tasolla. Artefakteissa nakyy yhteinen huumori ja vastuullisuuden
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heijastuminen puheenaiheisiin. Brandikeskeista kdyttdaytymista ei yrityksen kohdalla
niin laajasti viela tulosten perusteella ole havaittavissa, mika varmasti suuresti johtuu
siitd, ettd yritys ei ole kauaa ollut vield olemassa. Brandikeskeinen kulttuuri kannus-

taa kuitenkin yhtendiseen kayttaytymiseen (Schmidt 2017, 32).

Kokonaisuutena yrityksessa tuntuu vallitsevan sisalta ulospain -ajattelu, koska arvo-
pohja ohjaa koko toimintaa ja siita ei olla valmiita poikkeamaan. Toisaalta ajatellaan
myos ulkoa sisdlle pain, koska vastuullisuus ndhdaan kilpailutekijana ja erottuvuus-
keinona. Yrityksessa vallitsee systeeminen visionaarinen vastuullisuusstrategia, silla
vastuullisuus nakyy kulttuurin joka tasossa. Baumgartner (2009, 104) maarittelee,
etta siina yhdistyy juuri ulkoa sisalle pain ja sisalta ulospain -ajattelut. Visionaarinen
strategia on Stuartin (2013, 798) mielesta se, jonka avulla yritysbrandi asemoituu
vastuulliseksi. Yrityksen toiminnassa on havaittavissa myos brandiaktivismin piirteita,
koska yritys haluaa osallistua yhteiskunnallisiin aiheisiin ja saada aikaan muutosta.
Toisaalta mediabrandi tyypillisesti ottaa aina kantaa yhteiskunnallisesti (Malmelin

2015, 134).

Sisdisen branddyksen osa-alueiden nykytila

Yrityksessa ei ole suoraa tehty rekrytointia, koska ei ole palkattu ketaan tyontekijaa.
Tuloksissa rekrytoinnin yhdeksi tarkeimmaksi kriteeriksi kuitenkin nostettiin yhteinen
arvomaailma. Tama on oleellista niin sisdisen branddyksen onnistumisen (Burmann &
Zeplin 2005, 287) kuin vastuullisuuden (Galpin, Whittington & Bell 2015, 8) kannalta.
Perehdytyksesta kerrottiin, etta sille ei ole muodostunut mitdan vakiintunutta pro-
sessia. 60 prosenttia vastanneista yhteistyotahoista oli perehdytykseen melko tyyty-
vaisia. Perehdytykseen ei oltu tyytymattomia, mutta siihen oltiin vahemman tyytyvai-
sia, kuin moneen muuhun osa-alueeseen. Mahdollisesti selkeampi ja kattavampi pro-
sessi voisi tehda perehdytyksestd onnistuneemman. Perustajien vastauksissa esiin
noussut vuorovaikutus ja keskustelu ovat varmasti hyvaksi koettu asia perehdytyk-
sissd. Myo6s Burmann ja Zeplin (2005, 287) korostavat sosialisoinnin tarkeytta brandi-

identiteetin sisdistamisessa.

Tuloksien perusteella suurimmalla osalla tyoskennelleistd yhteistyotahoista oli myon-

teinen kuva RARE Mediasta, ja he myds ymmarsivat vastuullisuuden merkityksen.
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Biedenbachin ja Manzhynskinin (2016, 303) tutkimuksessa tallaisia henkilditd kutsu-
taan vastuullisuusjohtajiksi. Kyseessa ei kuitenkaan ole yrityksen omat tyontekijat,
mutta se antaa hyvan pohjan yritykselle. Vastuullisuusjohtajat edistavat itse yrityksen

vastuullisuustavoitteita (Biedenbach & Manzhynski 2016, 303).

Perustajat ja tyoskennelleet yhteistyotahot yleisesti katsottuna puhuivat hyvin sa-
maan tyyliin RARE Mediasta. Tama tukee sitd, etta brandi-identiteetista on osattu
viestia jokseenkin selkeasti. Toisaalta myds tuloksissa oli muutamia nakemyksia myds
siitd, ettd toimintaa voisi sanallistaa selkeammaksi. Brandi-identiteetin sanallistami-
nen on tarkeda, jotta se sisdistetddan paremmin (Burmann & Zelpin 2005, 288). RARE
Median kohdalla brandiviestintaa tapahtuu ulkoisesti etenkin sosiaalisen median ka-
navien kautta. Virallista ulkoista viestintaa on yrityksen omat sisallét ja epavirallista
taas julkaisujen kommentointi ja yksityisviestit. Sisdisesti virallinen ja epavirallinen
viestinta on hyvin yhtenevaista, ja tapahtuu etenkin kasvotusten seka Slack-viestin-

tasovelluksella.

Tutkimuksen tuloksissa ei juurikaan korostunut johtaminen, mika todennakaoisesti
johtuu siitd, ettei yrityksessa sen koon puolesta ole suurta hierarkiaa. Tulokset kui-
tenkin osoittivat, etta yrityksen toimitusjohtajalla ja kaikilla perustajista yrityksen ar-
vomaailma on yhtenevdinen oman arvomaailman kanssa. Tama tukee Stuartin (2013,
798) nakemysta siita, etta yrityksen johtajan arvojen tulee tukea yrityksen vastuulli-
suusperiaatteita. Saleemin ja Iglesiasin (2016, 48) mielestd johtamisen tulisi olla
transformationaalista eli kannustavaa ja valmentavaa. Téllaisia piirteitd oli havaitta-
vissa tutkimuksen tuloksissakin. Toisaalta yhteistyotahojen puolelta nousi esiin myds

toive selkedammasta johtamisesta, etenkin viestinnan suhteen.

Tyontekijan sitoutumisen nykytila

Sisdisen brandayksen seurauksia voidaan tarkastella tyontekijan sitoutumisella. Yri-
tyksessa ei ole vield yhtakaan palkattua tyontekijaa, mutta nykytilannetta voi tarkas-
tella tyoskennelleiden yhteistyotahojen sitoutumisella. Tuloksista selvisi, ettd 60 pro-
senttia vastanneista suosittelisi suurella todennakoisyydelld RARE Mediaa tydpaikaksi
muille. Tama viittaa siihen, ettd yritys on saanut sitoutettua yhteistyétahoja, vaikka

he eivat suoraa tyoskentele yritykselle. Lohndorf & Diamantopoulos (2014, 11)
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nostivat esiin tyontekija-brandisopivuuden, branditietoisuuden ja uskon brandiin
seka koetun organisaation tuen vaikuttavan tyontekijan havaintoihin. Suurin osa yh-
teistyotahoista koki, etta yrityksen arvot kohtasivat omien arvojen kanssa (keskiarvo
4,6). Tama viittaa tyontekija-brandisopivuuteen (Lohndorf & Diamantopoulos 2014,
11). Tulosten perusteella on havaittavissa myos yhteistyotahojen uskoa brandiin seka
koettua organisaation tukea. Moni vastaajista toivoi, etta samankaltaisia yrityksia

olisi enemman ja moni koki yrityksen arvostaneet ja luottaneen heihin.

Raj (2020, 1083) nosti tutkimuksessaan esiin hyvinvoinnin edistamisen. Tuloksista tu-
lee selkedsti esille se, etta yrityksessa on pyritty edistamaan hyvinvointia ja tyonteki-
joiden jaksamista. Toisaalta taas etenkin yhteistydtahojen puolelta nousi esiin huoli
siitd, ettd tydmaara on paikoitellen suuri joillain perustajista. Kim ym. (2016, 640) ke-
hottivatkin kiinnittdamaan huomiota tyénarkomaniaan. Kaiken kaikkiaan kuitenkin yh-
teistyotahojen puolelta tuloksista on paateltavissa, ettd he kokivat yrityksen edista-
van hyvinvointia. Esimerkiksi suurin osa koki asemansa tasavertaiseksi (keskiarvo

4,6).

Tyontekijan psykologinen tila muodostuu myontyvyydesta, samaistumisesta ja sisais-
tamisesta (Burmann ja Zeplin 2005, 285). Kaikkia osa-alueita oli havaittavissa pienissa
maarin tutkimustuloksissa. Myontyvyytta oli havaittavissa esimerkiksi siind, etta yh-
teistyotahot halusivat tehda sisadltonsa yrityksen visuaalisen ilmeen mukaan, vaikka
olisivat saaneet tehda omalla tyylillansa. Samaistumista oli havaittavissa esimerkiksi

yrityksen arvojen arvostamisen myota.

Tuloksien perusteella yhteistyotahojen psykologisissa sopimuksissa oli eroavaisuuk-
sia. Suurimmalla osalla sopimus vaikuttaa vahvalta, mutta muutaman kohdalla hei-
kolta. Heikkoihin sopimuksiin viittaa ndkemykset viestinnan epaselvyyksista ja yleiset
negatiiviset nakemykset yrityksesta. Vahvoja sopimuksia on taas ollut sellaisilla, jotka
ovat olleet tyytyvaisia yhteistydhon ja RARE Median toimintaan. Voisi ajatella, etta
yhteistyotahojen kanssa ei muodostuisi niin helposti psykologista sopimusta, joten

on yllattavaa, etta niinkin moni vastaajista oli selkedsti luottavainen yritysta kohtaan.
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RARE Median kohdalla voidaan selvittda tyoskennelleiden yhteistyotahojen brandihy-
vaksyntaa, mika ei taysin vertaudu tyontekijoihin, mutta antaa ymmarrysta nykyti-
laan. Brandihyvaksynnan yksi seurauksista on positiivinen Word-of-Mouth eli positii-
visen viestin valittdminen yrityksesta eteenpdin (Miles & Mangold 2004, 81). Perusta-
jat kertoivat valittavansa yrityksen arvoja tyossa ja vapaa-ajalla. Yhteistyotahoista 40
prosenttia oli paatynyt yhteistyéhon tuttavansa kautta. Toki tama ei kerro sita, etta
onko tuttavalla ollut mika yhteys RARE Mediaan. Avoimien kysymysten kautta selvi-
tettiin yhteisty6tahojen mielikuvaa yrityksesta ja niiden myo6ta selvisi, etta useampi
taho oli saanut positiivisen kuvan ystavaltaan, joka oli tyoskennellyt yrityksessa.
Tama on selkea todiste siita, etta pienta brandihyvaksyntaa on pystytty jo saamaan
aikaan. Lohndorf ja Diamantopoulos (2014, 44) nakevat, etta sitoutunut tyontekija
haluaa osallistua brandin kehittamiseen. Tuloksien perusteella osa yhteistyotahoista
oli selkeasti kiinnostunut tarjoamaan kehittamisideoita ja niita oli mietitty jo aikai-

semmin.

5.2 Vastuullisuus yrityksen toiminnassa

Tulosten perusteella vastuullisuus nakyy kaikessa RARE Median toiminnassa. RARE
Median vastuullisuusnakdkulmissa on havaittavissa se, etta toiminnassa pyritdaan
kiinnittamaan huomiota kaikkiin kolmeen vastuullisuuden ulottuvuuteen: ymparistol-
linen, sosiaalinen ja taloudellinen vastuullisuus. Ymparistovastuullisuus nakyy yrityk-
sen valinnoissa ja tuottamissaan sisalldissa. Sosiaalinen vastuullisuus nakyy sisal-
[6issd, mutta myoskin tyohyvinvoinnin kautta. Taloudellinen vastuullisuus ei vality
niin suuresti, mutta tuloksissa nostettiin esille tahtotila saada yrityksen toiminta ta-

loudellisesti kannattavaksi.

Stuartin (2011, 146—-147) mukaan vastuullinen brandi-identiteetti muodostuu kym-
menesta eri tekijasta, joista osa koskee yrityksen uudelleen brandaysta. RARE Me-

dian kohdalla Iahes kaikki osa-alueet nakyvat toiminnassa. Vastuullinen identiteetti
toimii pohjana kaikelle, eika ole vain erikseen lisatty arvo. Vastuullisuus nakyy myds
yrityksen kielessa eli siina, miten yrityksen tarinasta tai toiminnasta kerrotaan. Vas-
tuullisen brandi-identiteetin identifiointi tyontekijdiden keskuudessa nakyi selkedsti

perustajien vastauksissa, jotka kokivat vastuullisuuden osaksi henkilokohtaista
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arvomaailmaa, ja siind, etta suurin osa yhteistyotahoista vastasi yrityksen toiminnan
olevan vastuullista (keskiarvo 4,7). Vastuulliset toimitusketjuvalinnat heijastuivat
siind, etta yhteistydkumppanit valitaan sen mukaan, etta he jakavat saman arvomaa-
ilman. Yrityksen tuotteiksi voidaan ajatella heidan tuottama sisalto ja siina vastuulli-
nen tuotemuotoilu nakyy kaikissa sisalloissa, koska vastuullisuus ohjaa sisaltoaiheita.
Sisdisten sidosryhmien eroavaisuudet, ulkoisen viestinnan toimivuus eri sidosryhmille
seka signaloinnin ja uskottavuuden huomioiminen eivat niin selkedsti nousseet esille
tuloksissa. Se ei kuitenkaan tarkoita sita, etta niita ei otettaisi laisinkaan huomioon.
Ulkoisen viestinnan toimivuus eri sidosryhmille ndkyy hieman siing, etta tuloksissa
nousi negatiivisena asiana esille yrityksen poliittinen mielikuva, johon toivottiin muu-
tosta. Tulevaisuudessa ulkoinen viestinta voi siis toimia entista paremmin eri sidos-

ryhmille.

Baumgartnerin (2009) vastuullisuusstrategioista kyseessa on systeeminen visionaari-
nen strategia. Yrityksen kulttuurissa vastuullisuus nakyy perusolettamuksissa, eli pe-
rustajien omissa arvomaailmoissa ja henkilokohtaisissa nakemyksissa. Ne ohjaavat
toimintaa niin, etta vastuullisuus on automaattista, eika sita varten muodostettu pro-
sessi. Vastuullisuus nakyy myds yrityksen toiminnassa ja tavoitteissa selkeasti, johon
ne peilautuvat yrityksen arvoista. Nakyvissa tekijoissa kulttuurissa, eli artefakteissa,
vastuullisuus nakyy yrityksen dialogeissa ja toimintatavoissa. Vastuullisuus heijastuu
myo0s tunteisiin, koska tuloksista nousi ilmi ajatus siitd, ettd vastuullisuutta ediste-

taan, koska halutaan omalla osallisuudellaan pystya vaikuttamaan asioihin.

Schmidt & Redler (2018, 194) maaérittelivat brandin yhteisluonnin tarkoittavan sita,
ettd eri sidosryhmat vaikuttavat siihen. Keskiossa on se, ettd asiakkaat kohtaavat
brandin eri tavoin ja eri paikoissa, joiden pohjalta muodostavat mielipiteensd bran-
dista. Yrityksen tyontekijoilla ja ulkoisilla sidosryhmilla on kaikilla oma roolinsa, koska
ne vaikuttavat omalla toiminnallaan kohtaamistilanteissa. Myoskin asiakkaat voivat
keskenaan kayda vuorovaikutusta brandista eli mielikuvien luominen ei ole enaa pel-

kdstaan yrityksen omissa kasissa. (Iglesias ym. 2013, 678-681.)

Yhteistyotahojen mielikuvat RARE Mediasta antaa osviittaa siihen, millaisia mielikuvia

yrityksesta on. Lahtinen ja Narvdnen (2020, 453) nostavat esiin positiivisiksi koetuiksi
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brandiattribuuteiksi dialoginen, nykyaikainen ja avoin. Dialogiseen attribuuttiin voi-
daan yhdistaa mielikuvat lahestyttava ja valveutunut. Nykyaikaisuuden puolesta pu-
huvat esimerkiksi yhteistyotahojen valitsemat sanat ajankohtainen, valveutunut,
nuorekas ja moninainen, joilla he kuvailivat RARE Mediaa. Avoimuuteen viittaavat
taas sanat rohkea ja altis. Lahtisen ja Narvasen (2020, 453) mukaan huolestuttava ko-
ettu brandiattribuutti taas on voimakas, joka tuo esiin myos mielikuvaa brandin val-
lasta. Tahan voidaan yhdistaa yhteisty6tahojen sanat dynaaminen ja kova. RARE Me-
diaan voidaan ainakin jossakin maarin yhdistaa kaikki brandiattribuutit, joita Lahtisen

ja Narvasen mukaan vastuulliselta yritysbrandilta [0ytyy.

Lahtisen ja Narvasen (2020) maarittelemista koetuista brandiaktiviteeteista taas pys-
tyy yhteistyotahojen kommenteista tunnistaa etenkin tiedon jakaminen, ajatteluta-
poihin vaikuttaminen ja hyvan tekeminen. RARE Median sisallot koettiin kantaaotta-
viksi ja eri dania esiin nostaviksi, jotka voidaan yhdistda tiedon jakamiseen ja ajattelu-
tapoihin muuttamiseen. RARE Media nahtiin myos nuoria tyollistavana yrityksena,

joka voidaan taas yhdistaa hyvan tekemiseen.

RARE Median nahtiin ottavan osaa yhteiskunnalliseen keskusteluun. Lillbergin ja Mat-
tilan (2020, 116) mukaan tama voidaan nahda yrityksen brandiaktivismina. Siina yri-
tys ottaa huomioon ymparoivan yhteiskunnan ja vaikuttavan tekijana on oikeuden-
mukaisuus (What Is Brand Activism?, n.d.). Yhteiskunnallinen kannanotto ja ymparoi-
van yhteiskunnan huomioon ottaminen nakyi RARE Median perustajien nakdkul-
masta yrityksen orientaatiossa esimerkiksi vision kuvailussa, jossa nousi esiin maail-
man muuttaminen, vaikutuksen aikaan saaminen media-alalla ja kestava kehitys.
Brandid kuvaillessa perustajat kdyttivat myos sanoja kuten poikkeava dani, aktivistisia
mielikuvia herattava ja uutta kokeileva. Vastuullisuuden motiiveiksi nousivat kilpai-
luetu ja hyvan tekeminen. Mediayrityksen vastuullisuus koettiin ndakyvan etenkin tie-
donvilittdjan vastuuna — mielikuvien luomisena ja danen antamisena. Yhteistyotaho-
jen kommenteista taas nousee esille se, ettd RARE Median sisalt6ja kuvailtiin kantaa-
ottaviksi ja yhteiskunnallisiin aiheisiin reagoiviksi. Yhdelld sanalla kuvaillessaan sa-
noina olivat muun muassa valveutunut ja vihervasemmistomedia. Naista ensimmai-
nen voidaan nahda viittaavaan tiedostavuuteen ja jalkimmainen taas yrityksen poliit-

tiseen mielikuvaan. Vaikka poliittinen mielikuva ei ole yrityksen toivoma asia, se
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kuitenkin kertoo kantaaottavuudesta yhteiskunnallisiin aiheisiin. Yrityksen perusta-

jien kommenteissa nousi esiin tavoite poliittisesta neutraaliuudesta.

Vredenburg ym. (2020) brandiaktivismin luokittelusta RARE Media sijoittuu aidon
brandiaktivismin kohdalle. Yhteiskuntapoliittiset tekijat ja yhteiskunnallinen vaikutta-
minen on selkedsti osana yrityksen toimintaa ja arvoja. Tama nakyy myos yrityksen
sisallGissa ja viesteissa ulospdin. Sisdinen ja ulkoinen yhtenevaisyys oli edellytys bran-
diaktivismin aitoudelle (Vredenburg ym. 2020, 450-451). Mediabrandin kohdalla yh-
teiskunnallinen vaikuttaminen on yleinen piirre (Malmelin 2015, 134). Tasta syysta
mediabrandin kohdalla aidon brandiaktivismin voisi ndhda edellyttavan selkeaa yh-
teiskunnallista tavoitetta. RARE Median kohdalla tama on kestavaan kehitykseen ja
sen tavoitteisiin vaikuttaminen. Yrityksen kasvaessa ja saadessa laajempaa yleis63,

kasvaa myos mahdollisuus vaikuttaa sosiaaliseen muutoksen laajemmin.

5.3 Sisaiseen brandiin vaikuttavat asiat

Tulosten perusteella RARE Median sisdiseen brandiin vaikuttaa positiivisesti eniten

vahva arvomaailma ja se, etta perustajajasenten oma arvomaailma tukee sita. Tulok-
sien pohjalta arvomaailma myds oikeasti toteutuu kaytannossa, joka vahvistaa arvoja
ja niiden sisaistamista. Yritys myos tuo esille sen, ettd seisovat arvojensa takana ja pi-

tavat niiden edustamista tarkeimpana asiana.

Toinen sisdiseen brandiin positiivisesti vaikuttava asia on runsas vuorovaikutus yrityk-
sen sisalla. Sen avulla yrityksen brandi-identiteetti kirkastuu ja myos yhteisty6tahot
sisdistavat sen. Dialogi ja kriittinenkin tarkastelu aiheisiin kertoo myds siita, etta
brandia luodaan yhdessa sidosryhmien kanssa. Myos ulkoisilla sidosryhmilla on mah-

dollisuus tuoda mielipiteensa esille ja ne otetaan huomioon.

Kolmas positiivinen asia ja my0s tarkein seuraus sisdisesta brandayksesta on brandi-
hyvaksyntd ja etenkin positiivinen Word-of-Mouth-viestinta. Tutkimusvaiheessa tie-
tenkaan sita ei vield ole kertynyt niin paljoa, mutta tuloksien perusteella jo nyt on va-
litetty eteenpain positiivista viestia yrityksesta tyopaikkana. Annettu positiivinen

kuva on mydskin onnistuttu lunastamaan sisdisesti, koska tuloksien perusteella 54
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prosentilla niista yhteistyotahoista, joilla oli mielikuva yrityksestd ennen yhteistyota,
oli mielikuva muuttunut yhteistydn myota paremmaksi. Lisaksi 31 prosentilla mieli-
kuva oli pysynyt samana. Tama viittaa siihen, etta sisdinen brandays toimii, koska si-
saisesti on onnistuttu lunastamaan olemassa oleva mielikuva tai jopa parantamaan

sita.

Negatiivisesti sisdiseen brandiin vaikuttaa toiminnan ja paamaaran epaselvyys, joka
on noussut esiin niin yhteistydtahojen kuin perustajien vastauksissa. Tama voi vaikut-
taa negatiivisesti brandi-identiteettiin. Viestintaan ja perehdytykseen kohdistuvat
epaselvyydet tai tyytymattomyydet voivat my0ds vaikuttaa negatiivisesti sisdiseen
brandiin. Ne aiheuttavat vaarinymmarryksia ja brandi-identiteetti ei valttamatta va-

lity selkeasti.

5.4 Sisaisen brandin kehittaminen

Tulosten perusteella RARE Median sisdisesta brandista oli melko yhteinen nakemys
kaikilla vastaajista. Sita tukee moni asia, joita kaytiin lapi edellisissa osioissa. Tulevai-
suuden kannalta voidaan pohtia myo6s kehittamisnakokulmia. Niitd peilataan tulok-

sissa saatuihin kehittamisehdotuksiin.

Sisdiseen brandiin negatiivisesti vaikuttavista tekijoista kehittamisnakokulmaksi nou-
see yrityksen brandi-identiteetin selkeyttaminen. Tutkimustulokset osoittivat, etta
yrityksen toiminta tai paamaara tuntui joillekin epaselvalta. Brandi-identiteetin vah-
vistaminen ja selkeyttaminen voisikin auttaa asiassa. Tuloksista myds heijastui se,
ettd ulospain viestittavat mielikuvat ovat tarkoitettu vain sita varten, ja etta sisdisesti
ajatellaan kuitenkin hieman yksinkertaisemmin. Viesti ei valttamatta ole juurikaan
erilainen, mutta ulkoista viestia pidetdaan enemman hissipuheena, joka ei kuitenkaan
ole se oikea méaaritelma vaikkapa yrityksen visiolle. Roper & Fill (2012, 31) méaaritteli-
vat, ettd yrityksen identiteetti viestii seka ulkoisille ettd sisdisille sidosryhmille sen,
kuka yritys on. Voisi siis kaantda ajattelua niin, etta jotta viestit koetaan yhtenevai-
siksi, on ne helpompi sisaistad ja valittda eteenpain. Identiteetti voi jaada epaselvaksi
ulkoisille sidosryhmille, jos se ei ole sisdisille sidosryhmillekaan selked (Roper & Fill

2012, 31).
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Yhteistyotahojen vastausten vertailussa nousi esiin se, etta jatkuvassa yhteistyossa
olleet yhteistyotahot olivat tasaisesti hieman tyytymattomampia yhteistyon eri osa-
alueisiin, verrattuna muutaman yhteistyon tehneisiin. Suurimmat erot olivat aikatau-
lun (keskiarvot 4,7 vs. 4,0) ja ohjeistuksen (keskiarvot 4,3 vs. 3,8) kohdalla. Perehdy-
tyksessa (keskiarvot 4,4 vs. 4,3) erot taas olivat pienimmat. Toisessa vertailussa oli
havaittavissa, etta yhteistyon paattyneiden kohdalla oltiin yhteen yhteistydn osa-alu-
eeseen, ohjeistukseen (keskiarvot 4,3 vs. 3,9) selkeasti tyytyvaisempia verrattuna nii-
hin, joilla yhteisty6 oli vastaamisajankohtana kaynnissa. Muissa kohdissa luvut olivat
|ahes tasan. Etenkin tyytyvdisyyden heikkeneminen ohjeistukseen yhteistyon jatku-
vuuden tai ajankohdan my6ta on aihe, johon on hyva kiinnittaa jatkossa huomiota.
Yleisestikin on tarpeellista tarkastella viestintaa ja yhteistydn muita osa-alueita yh-
teistyon ollessa jatkuvaa, ja tunnistaa mahdolliset ongelmakohdat. Yhteistyon paatta-
neet eivat olleet ndiden tulosten kohdalla viela selkeasti tyytyvaisempia verrattuna
niihin, joilla yhteisty6 oli kaynnissa, jotta siita voisi vield muodostaa selkeda kehitys-
kohtaa. Huomioitavaa on kuitenkin myds se, etta pienta laskua osassa osa-alueista oli
havaittavissa ja tama voi viitata yhteistyon heikkenemiseen. Yhteistydoprosessin sel-

keytys voisi auttaa naissa asioissa.

Perustajien kehitysideoissa nousi esiin tyohyvinvointi ja yhteistyotahojen kehittamis-
ehdotuksissa nousi esiin tiettyjen henkildiden suuri tydmaara, jonka myo6ta ehdotet-
tiin tyontekijoiden lisdamista, selkeytysta tuotettaviin sisaltdihin ja selkeampia roo-
leja. Tyontekijoiden palkkaamista toivoivat myds perustajatkin tulevaisuudessa. En-
nen sitd tyohyvinvointiin suurempi keskittyminen auttaa omalta osaltaan ongelmaan.
Raj (2020, 1081) maaritteli, etta tyontekijan hyvinvointiin ja sen osa-alueisiin vaikut-
tavat tyoymparisto, hyvinvoinnin kulttuuri, johdon tuki, tiimituki seka erilaiset palk-
kiot ja hyodyt. Onkin hyva huomioida kaikki hyvinvointiin liittyvat osa-alueet. Hyvin-
voinnin osa-alueita ovat psykologinen, hengellinen, fyysinen, taloudellinen ja sosiaali-
nen hyvinvointi (Raj 2020, 1083). Tyossa jaksamiseen ja tyontekijoista valittdmiseen
panostaminen on hyddyllista myds RARE Median toimialan huomioiden. Media-alalla
kilpaillaan parhaista tyontekijoista (Malmelin 2015, 29). Tyohyvinvointi on hyvin laa-
jalle ulottuva aihe, joka on hyva kayda lapi osissa. Esimerkiksi etatydaikana voi panos-
taa tyontekijoiden fyysiseen ja sosiaaliseen hyvinvointiin, kun aikaa vietetdan paljon

kotona ja toita tehddan etdyhteyksien valityksellda. Tyéhyvinvointiin liittyen on hyva



71
tarkastella myos aikaisemmin jo esille nostettua tydnarkomaniaa. Tuloksissa heijastui
se, ettd tyo ei ole perustajille vain tyota, vaan paljon suurempaa. Onkin ymmarretta-
vaa, jos tyota haluaa tehda paljon, mutta on hyva varmistua siitd, ettei se muutu ne-

gatiiviseksi asiaksi.
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6 Pohdinta

Tutkimuksen onnistuminen

Tutkimuksen tarkoituksena oli kehittdaa RARE Median vastuullista sisdista brandia.
Sita varten selvitettiin sisdisen brandin nykytila, vastuullisuuden osuus toimintaan,
sisdiseen brandiin positiivisesti ja negatiivisesti vaikuttavat asiat seka sisadisen brandin
kehittaminen. Tutkimuksessa hyddynnettiin triangulaatiota eli kahta tutkimusmene-
telmaa, kvalitatiivista ja kvantitatiivista, jotta saatiin laajempi kasitys tutkimus ongel-
masta. Kvalitatiivinen osio toteutettiin teemahaastatteluina yrityksen perustajajase-
nille. Kvantitatiivinen osio taas toteutettiin verkkokyselyna yritykselle tyoskenteleville
tai tyoskennelleille yhteistyotahoille, kuten freelancereille, tyoharjoittelijoille ja tyo-
kokeilijoille. Kummankin osion tarkoituksena oli saada selville mielipiteita, nakemyk-

sia ja kokemuksia.

Tutkimusmenetelmistad saadut tulokset tukivat hyvin toisiaan ja tarjosivat nakemyksia
eri osapuolilta. Sen avulla tutkimuskysymyksiin saatiin monipuolisesti vastauksia. Tut-
kimus tarjoaa hyodyllista tietoa ja ymmarrysta toimeksiantajalle tutkimusongelmaan
liittyen. Tutkimuksen avulla yrityksen on tulevaisuudessa helpompaa kehittda yrityk-
sen sisdista brandia. Tutkimusongelmaan viela syvallisempaa ymmarrysta olisi anta-
nut pitkdaikaisempi tutkimus, jossa olisi seurattu organisaation toimintaa tietyn ajan-
jakson ajan. Lisdksi positiivisen Word-of-Mouth-viestinnan laajempaan selvittami-
seen olisi tarvittu myos potentiaalisten tyontekijoiden huomioimista tutkimuksen pe-
rusjoukossa. Yhteisty6tahojen mielikuviin on syyta panostaa, koska moni heista voi
olla potentiaalinen tulevaisuuden tyontekija. Tulosten perusteella 47 prosenttia ha-

lusi erittdin todennakdisesti tyoskennelld yrityksessa tulevaisuudessa.

Kuviossa 15 on koottuna tutkimustuloksista saadut vastaukset tutkimuskysymyksiin.
Tama vahvistaa sitd, etta kaikkiin tutkimuskysymyksiin saatiin ymmarrysta. Tutkimus-
ongelmana oli vastuullisen sisdisen brandin kehittaminen ja tutkimuskysymysten
kautta pystyttiin muodostaa sisdisen brandin nykytila, vastuulliseen rooli ja kehitta-
misehdotukset. Tutkimusongelmaan saatiin siis selvyyttd, jonka avulla toimeksianta-

jayritys voi kehittaa sisdista brandiaan tulevaisuudessa.
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Mika on yrityksen sisdisen brandin nykytila?

eBrandiorientaatio: molemmilla tutkimuskohteilla yhteinen nakemys brandista,
sisaltd ulospadin ja ulkoa sisdlle pdin -ajattelut.
eSisdisen brandays:
*HR-kaytdannot: yhteinen arvomaailma ja vuorovaikutus, negatiivisena asiana
perehdytys.
eViestinta: selkea viestinta brandi-identiteetistd, mutta sen sanallistamista
paremmin myos toivottiin.
eJohtaminen: ei korostunut, mutta huomioitavaa on, etta toimitusjohtajan ja
muiden perustajien arvomaailma oli yhtenevainen yrityksen arvomaailman
kanssa.
eSuurinta osaa yhteistydtahoista voidaan tulosten perusteella kutsua
vastuullisuusjohtajiksi, jotka edistavat itse vastuullisuustavoitteita.
*Tyontekijan sitoutuminen: tarkasteltiin yhteistydtahojen nakdkulmasta, joita on
jossain maarin onnistuttu sitouttamaan (60 % suositteli yritysta tyopaikaksi
muille). Pienta brandihyvaksyntda on saatu aikaan.

mm  Miten vastuullisuus nakyy yrityksen toiminnassa?

eVastuullisuus nakyy kaikissa kolmessa ulottuvuudessa (ymparistollisessa,
sosiaalisessa ja taloudellisessa vastuullisuudessa).

eYritykselle on muodostettu vastuullinen brandi-identiteetti.
*Vallitsee systeeminen visionaarinen vastuullisuusstrategia.

eYritys toimii aitona brandiaktivistina ottaen kantaa yhteiskunnalliseen
keskusteluun.

Mitka asiat vaikuttavat sisdiseen brandiin positiivisesti

tai negatiivisesti?

ePositiivisti vaikuttavat tekijat: yhteinen arvomaailma, monipuolinen
vuorovaikutus, seka brandihyvaksynta ja positiivinen Word-of-Mouth-viestinta.

eNegatiivisesti vaikuttavat tekijat: toiminnan ja pddmaaran epaselvyys (nakyi
perustajien ja yhteistyotahojen vastauksissa).

Miten yrityksen sisdista branddysta voi kehittaa?

eBrandi-identiteetin selkeytys, jotta yrityksen toiminta ja paamaara
ymmarrettaisiin paremmin.

eYhteistyoprosessin selkeytys, jotta tyytymattomyys yhteistyon eri osa-alueissa ei
kasva.

*Tuloksissa nousseista kehitysehdistuksista nousi esiin tyossa jaksamisen ja
hyvinvoinnin huomioiminen. Tdma on myos sisdisen branddyksen ndakékulmasta
tarkea osa-alue.

Kuvio 15. Yhteenveto tutkimuskysymysten vastauksista

Opinnaytetyo tarjosi uuden nakokulman sisdiseen brandaykseen tarkastellessaan yh-

teistyotahoja eika perinteisessa tyosuhteessa olevia tyontekijoita. Myoskin
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vastuullinen sisdinen brandi ja sisdinen brandays media-alalla olivat aihealueita,
joista ei juurikaan opinnadytetoita tai muitakaan tutkimuksia ollut tehty aiemmin.
Tama tyo toi siis uutta niin sisdisen brandayksen, vastuullisen brandayksen ja me-

diabrandien alueisiin opinnaytetoissa.

Tama tutkimus tarjosi toimeksiantajalle yleisesti nakokulmia kaikista sisdisen brandin
osa-alueista. Tulevaisuudessa voisi kartoittaa jotakin yksittdistd osiota viela tarkem-
min. Esimerkiksi olisi kiinnostavaa selvittaa Word-of-Mouth-viestinnan vaikutusta yri-
tysbrandin maineeseen ja tassa ottaa huomioon myds potentiaaliset tyontekijat ja
yleisesti media-ala. Toinen mielenkiintoinen tutkimusaihe olisi selvittaa sisdisen bran-
din ja ulkoisen brandin yhtaladisyytta. Lisaksi yrityksen on hyva selvittaa sisaisen bran-
din nykytilaa tulevaisuudessa uudestaan, jotta pystyvat seuraamaan sen kehittymista

taman tutkimuksen jalkeen.

Tutkimuksen luotettavuuden ja eettisyyden toteutuminen

Tutkimuksen luotettavuus toteutui kaiken kaikkiaan hyvin. Sita edisti kahden tutki-
musmenetelman kdyttaminen eli triangulaatio. Tama tarjosi tutkimusongelmaan kah-
den eri ndkdkulman ja ilman sita, ei tutkimusongelmaa olisi pystytty selvittaa ndin
laajasti. Kvalitatiivisen tutkimuksen hyédyntaminen, etenkin tyokokeilijan haastat-
telu, esitutkimuksena auttoi myds muodostamaan kvantitatiivisen osion verkkoky-
selyn mahdollisimman hyvin. Lisdksi se auttoi ymmartamaan verkkokyselyn vastauk-
sia paremmin, kun oli jo enemman taustatietoa aiheesta. Jalkeenpain ajateltuna tut-
kimus olisi voitu toteuttaa myds pelkastaan kvalitatiivisella menetelmalla haastatte-
lemalla muutamaa yrityksen perustajista ja yhteistyotahoa. Kyseessa olisi silti ollut
triangulaatio, koska tiedon lahteita olisi ollut useampi. Kahdella eri menetelmalla kui-
tenkin saatiin kaikille yhteistyotahoille mahdollisuus oman ndkemyksen kertomiseen,

minka takia alun perinkin paadyttiin seka haastatteluun etta kyselyyn.

Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen osion kysymykset pyrittiin laatimaan mahdollisim-
man selkeiksi ja helposti ymmarrettaviksi. Kysymykset testattiin etukateen ja verkko-
kyselyssa testattiin myos kyselyn tekninen toimivuus. Verkkokyselyssa osaan kysy-
myksista lisattiin selite, joka auttoi selkeyttamaan kysymystd. Teemahaastattelussa

taas haastateltaville kerrottiin etukateen haastattelun teemat ja lyhyesti kysymysten
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sisaltd. Tama auttoi haastateltavia valmistautumaan siihen, minkalaisia kysymyksia
heille esitetaan. Kysymyksia ei kuitenkaan haluttu nayttaa kokonaan etukateen, jotta
vastausten spontaaniuus sailyisi. Nama auttoivat vahvistamaan tutkimuksen reliabili-
teettia ja validiteettia. Seka kyselya etta haastatteluja voidaan pitaa onnistuneina,
koska kaikkiin kysymyksiin saatiin vastaukset ja kysymykset ymmarrettiin hyvin.
Haastattelussa oli muutama kysymys, joita taytyi selventda, mutta taman jalkeen sii-

hen osattiin vastata.

Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta edistda myos se, etta kyselyn kysy-
mysmuodot ja niiden jdrjestys harkittiin tarkkaa. Talla varmistettiin sita, etta esimer-
kiksi tiettyihin kysymyksiin ei vaikuttanut kyselyn luomat mielikuvat. Kysely myés to-
teutettiin taysin anonyymisti, joka takasi kyselyn eettistd puolta. Eettista puolta vah-
vistettiin myds informoimalla tutkimuksista saateviestien avulla etukateen ja huoleh-
timalla aineistojen luottamuksellisuudesta. Videohaastattelujen ja verkkokyselyn ai-
neistojen materiaalit kasiteltiin tutkimuksen ajan huolellisesti ja ne havitettiin tutki-

muksen valmistuttua.



76

Lihteet

Agenda 2030 — kestavan kehityksen tavoitteet. N.d. Ulkoministerion verkkosivut.
Viitattu 2.3.2021. https://um.fi/agenda-2030-kestavan-kehityksen-tavoitteet.

Amodeo, M. 2018. Beyond Sizzle: The Next Evolution of Branding. Maven House.
Viitattu 3.3.2021. https://janet.finna.fi, eBook Central.

App, S. & Blttgen, M. 2016. Lasting footprints of the employer brand: can
sustainable HRM lead to brand commitment? Employee Relations, 38, 5, 703—723.
Viitattu 15.4.2022. https://janet.finna.fi, Emerald Insight.

Balmer, J. M. T. 2001. Corporate identity, corporate branding and corporate
marketing - Seeing through the fog. European Journal of Marketing, 35, 3/4, 248—
291. Viitattu 12.4.2021. https://janet.finna.fi, Emerald Insight.

Barros-Arrieta, D. & Garcia-Cali, E. 2021. Internal branding: conceptualization from a
literature review and opportunities for future research. Journal of Brand
Management, 28, 2, 133-151. Viitattu 2.4.2022. https://janet.finna.fi, ProQuest.

Baumann, S. 2015. Media Branding from an Organizational and Management-
Centered Perspective. Julkaisussa Handbook of Media Branding. Toim. Siegert, G.,
Forster, K., Chan-Olmsted, S. O. & Ots, M. Springer. 65—-80.

Baumgartner, R. J. 2009. Organizational culture and leadership: Preconditions for the
development of a sustainable corporation. Sustainable Development, 17, 2, 102-112.
Viitattu 5.1.2021. https://www.researchgate.net/.

Berglez, P., Olausson, U. & Ots, M. 2017. What Is Sustainable Journalism? An
Introduction. Julkaisussa What is Sustainable Journalism? Integrating the
environmental, social, and economic challenges of journalism. Toim. Berglez, P.,
Olausson, U. & Ots, M. New York: Peter Lang. 12-26.

Biedenbach, G. & Manzhynski, S. 2016. Internal branding and sustainability:
investigating perceptions of employees. Journal of Product & Brand Management,
25, 3, 296-306. Viitattu 2.12.2020. https://janet.finna.fi, Emerald Insight.

Burmann, C. & Zeplin, S. 2005. Building brand commitment: A behavioural approach
to internal branding. Journal of Brand Management, 12, 4, 279-300. Viitattu
18.3.2021. https://janet.finna.fi, ProQuest.

Burmann,C., Zeplin S. & Riley, N. 2009. Key determinants of internal brand manage-
ment success: An exploratory empirical analysis. Journal of Brand Management, 16,
4, 264-284. Viitattu 3.4.2021. https://janet.finna.fi, ProQuest.


https://janet.finna.fi/
https://janet.finna.fi/

77

Conrad, C. A. & Thompson, M. 2013. The new brand spirit : how communicating
sustainability builds brands, reputations and profits. Burlington: Gower cop.

Foster, C. Punjaisri, K. & Cheng, R. 2010. Exploring The Relationship Between Cor-
porate, Internal and Employer Branding. Journal of Product & Brand Management,
19, 6, 401-409. Viitattu 12.12.2020. https://janet.finna.fi, Emerald Insight.

Galpin, T., Whittington, J. L. & Bell, G. 2015. Is your sustainability strategy
sustainable? Creating a culture of sustainability. Corporate Governance, 15, 1, 1-17.
Viitattu 5.4.2021. https://janet.finna.fi, Emerald Insight.

Hatch, M. J. & Schultz, M. 2001. Are the Strategic Stars Aligned for Your Corporate
Brand?. Artikkeli Harvard Business Review -lehdessa. Viitattu 12.12.2020.
https://www.researchgate.net/.

Hirsjarvi, S. & Hurme, H. 2008. Tutkimushaastattelu: teemahaastattelun teoria ja kay-
tanto. Helsinki: Gaudeamus Helsinki University Press.

Iglesias, O., Ind, N. & Alfaro, M. 2013. The organic view of the brand: A brand value
co-creation model. Journal of Brand Management, 20, 8, 670—688. Viitattu
12.4.2021. https://janet.finna.fi, ProQuest.

lyer, P., Davari, A. & Paswan, A. 2018. Determinants of brand performance: the role
of internal branding. Journal of Brand Management, 25, 3, 202-216. Viitattu
10.2.2021. https://janet.finna.fi, ProQuest.

Juholin, E. 2017. Communicare! : viestinnan tekijan kasikirja. 7. painos. Helsinki:
Infor.

Juntunen, M., Saraniemi, S., Halttu, M. & Tahtinen, J. 2010. Corporate brand building
in different stages of small business growth. Journal of Brand Management, 18, 2,
115-133. Viitattu 2.12.2020. https://janet.finna.fi, ProQuest.

Kaijala, M. & Tolvanen, R. 2020. Henkildsto - strateginen investointi? 1. painos.
Helsinki: Kauppakamari. Viitattu 2.4.2022. https://janet.finna.fi, KauppakamariTieto.

Kaitila, S. 2021. Yritysaktivismi vastuullisen brandin viestinndssa. Kauppatieteiden
kandidaatintutkielma. LUT-kauppakorkeakoulu. Viitattu 15.4.2022.
https://lutpub.lut.fi/bitstream/handle/10024/162163/Kandidaatintutkielma%2c%20
Salli%20Kaitila.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Kananen, J. 2014. Laadullinen tutkimus opinndytetyona : miten kirjoitan
kvalitatiivisen opinndytetyon vaihe vaiheelta. Jyvaskyla: Jyvaskylan
ammattikorkeakoulu. Viitattu 3.5.2021. https://janet.finna.fi, Booky.

Keller, K. L. 2020. Strategic brand management : building, measuring, and managing
brand equity. 5. painos. Harlow, England: Pearson. https://janet.finna.fi, VLeBooks.


https://janet.finna.fi/
https://janet.finna.fi/
https://janet.finna.fi/
https://janet.finna.fi/

78

Kim, W., Khan, G., Wood, J. & Mahmood, M. 2016. Employee Engagement for
Sustainable Organizations: Keyword Analysis Using Social Network Analysis and Burst
Detection Approach. Sustainability, 8, 7, 631. 4.4.2021. https://janet.finna.fi,
ProQuest.

Koipijarvi, T. & Kuvaja, S. 2020. Yritysvastuu 2.0 : johtamisen uusi normaali. 2. painos.
Helsinki: Kauppakamari. Viitattu 4.4.2021. https://janet.finna.fi, KauppakamariTieto.

Kokonaistutkimus. N.d. Kasitteen selitys Tilastokeskuksen sivuilla. Viitattu 4.1.2021.
https://www.stat.fi/meta/kas/kokonaistutkimu.html.

Kopsa, S. & Veltheim, J. 2017. Brandi sisdisten sidosryhmien ndakdkulmasta.
Opinndytety6 matkailun tutkinto-ohjelmassa. Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.
Viitattu 16.5.2022.
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/139657/Kopsa_Saija_Veltheim_Jon
na.pdf?sequence=1&isAllowed=y.

Kucharska, W. 2020. Employee Commitment Matters for CSR Practice, Reputation
and Corporate Brand Performance—European Model. Sustainability, 12, 3, 940.
Viitattu 4.4.2021. https://janet.finna.fi, ProQuest.

Kuula, A. 2011. Tutkimusetiikka : aineistojen hankinta, kaytto ja sailytys. 2. painos.
Viitattu 2.1.2021. https://janet.finna.fi, Ellibs.

Lahtinen, J. 2017. Tydnantajakuva ja sisdinen brandi OP Ryhmassa. Opinndytety6
liilketalouden koulutusohjelmassa. Haaga-Helian ammattikorkeakoulu. Viitattu
16.4.2022.
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/122257/Lahtinen_Juuso.pdf?seque
nce=1&isAllowed=y.

Lahtinen, S. & Narvanen, E. 2020. Co-creating sustainable corporate brands: a
consumer framing approach. Corporate Communications: An International Journal,
25, 3, 447-461. Viitattu 3.3.2021. https://janet.finna.fi, Emerald Insight.

Lee, S. B. & Suh, T. 2020. Internal audience strikes back from the outside: emotionally
exhausted employees’ negative word-of-mouth as the active brand-oriented
deviance. Journal of Product & Brand Management, 29, 7, 863—876. Viitattu
13.4.2022. https://janet.finna.fi, Emerald Insight.

Levens, M. 2014. Marketing: Defined, explained, applied. 2. painos. Harlow, United
Kingdom: Pearson Educational Limited. Viitattu 3.3.2021. https://janet.finna.fi,
EBSCOhost Ebooks.

Lillberg, P. & Mattila, R. 2020. Kestava markkinointi. Helsinki: Alma Talent.
https://janet.finna.fi, Alma Talent Pro.

Lohndorf, B. & Diamantopoulos, A. 2014. Internal branding: social identity and social
exchange perspectives on turning employees into brand champions. Journal of


https://janet.finna.fi/
https://www.stat.fi/meta/kas/kokonaistutkimu.html
https://janet.finna.fi/
https://janet.finna.fi/
https://janet.finna.fi/

79

Service Research, 17, 3, 310-325. Viitattu 21.3.2021. https://janet.finna.fi, Sage
Journals.

Malhotra, N. K. 2013. Basic Marketing Research. Upper Saddle River: Pearson Edu-
cation. Viitattu 2.2.2021. https://janet.finna.fi, VLeBooks.

Malmelin, N. 2015. Mediajohtaminen oppialana. Julkaisussa Mediajohtaminen:
nakokulmia uudistuvaan media-alaan. Toim. N. Malmelin & M. Villi. Helsinki:
Gaudeamus, 11-32.

Mattinen, S. 2015. Internal brand enhancement: Case: The Copper Pig Bbg House.
Bachelor Thesis in Hospitality Management. Lahti University of Applied Sciences.
Viitattu 16.4.2022.
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/96968/Mattinen_Sini.pdf?sequenc
e=1&isAllowed=y.

Miles, S. J. & Mangold, G. 2004. A Conceptualization of the Employee Branding
Process. Journal of Relationship Marketing, 3, 2—3, 65—-87. Viitattu 20.3.2021. Taylor
& Francis Online.

Mosley, R. 2014. Employer Brand Management: Practical Lessons from the World's
Leading Employers. Chichester: Wiley. Viitattu 3.3.2021. https://tritonia.finna.fi/,
eBooks Central.

Natarajan, T., Balasubramaniam, S. A. & Srinivasan, T. 2017. Relationship between
Internal Branding, Employee Brand and Brand Endorsement. International Journal of
Business and Management, 12, 1, 105-110. Viitattu 20.2.2021. Research Gate.

Ots, M. 2008. Media and Brands: New Ground to Explore. Julkaisussa Media Brands
and Branding. Toim. Ots, M. Jonkoping International Business School. 1-7.

Palmari, A. & Hakakoski, S. 2020. Sisdinen brandays ja sen kehittaminen kouluorgani-
saatioissa. Opinnaytetyo liiketalouden tutkinto-ohjelmassa. Jyvaskylan ammattikor-
keakoulu. Viitattu 16.4.2022. https://www.theseus.fi/bitstream/han-
dle/10024/355236/0pinnautetyo_Hakakoski_Palmari.pdf?sequence=2&isAllowed=y.

Raj, A, B. 2020. Employee Well-being through Internal Branding: An Integrated Ap-
proach for Achieving Employee-based Brand Outcomes. Global Business Review, 21,
4, 1065-1086. Viitattu 10.4.2021. https://janet.finna.fi, Sage Journals.

Roper, S. & Fill, C. 2012. Corporate Reputation: Brand and communication. Harlow,
England: Pearson.

Ruokolainen, P. 2020. Brandikasikirja : ndin teet yritysbrandista vetovoimaisen! 1.
painos. Helsinki: Kauppakamari. Viitattu 12.4.2021. https://janet.finna.fi,
KauppakamariTieto.


https://janet.finna.fi/
https://janet.finna.fi/
https://tritonia.finna.fi/

80

Saaranen-Kauppinen, A. & Puusniekka, A. 2006a. Tapaustutkimus. KvaliMOTV - Me-
netelmaopetuksen tietovaranto. Tampere: Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto. Vii-
tattu 3.5.2021. https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/kvali/L5_5.html

Saaranen-Kauppinen, A. & Puusniekka, A. 2006b. Teemahaastattelu. KvaliMOTV -
Menetelmdopetuksen tietovaranto. Tampere: Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto.
Viitattu 4.1.2020. https://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/kvali/L6_3_2.html.

Saleem, F. Z. & Iglesias, O. 2016. Mapping the domain of the fragmented field
of internal branding. Journal of Product & Brand Management. 25, 1, 43-57. Viitattu
18.3.2021. https://janet.finna.fi, Emerald Insight.

Saleem, F. Z. & Iglesias O. 2017. Internal Branding: A Roadmap to Brand Value Co-cre-
ation. Ind, N. Branding inside out : internal branding in theory and practice. 63—-78.
Viitattu 5.4.2021. https://books.google.fi/.

Schmidt H. J. 2017. Living brand orientation: how a brand-oriented culture supports
employees to live the brand. Julkaisussa Branding inside out : internal branding in
theory and practice. Toim. Ind, N. 13—-32. Viitattu 5.4.2021. https://books.google.fi/.

Schmidt H. J. & Baumgarth C. 2014. Brand Orientation: A Case Study Approach within
the Context of Social Entrepreneurial Businesses. International Journal of Strategic
Innovative Marketing, 25, 1, 43-57. Viitattu 3.3.2021. https://www.re-
searchgate.net/.

Schmidt H. J. & Baumgarth C. 2018. Strengthening internal brand equity with brand
ambassador programs: development and testing of a success factor model. Journal of
Brand Management, 25, 3, 250-265. Viitattu 15.4.2022. https://janet.finna.fi,
ProQuest.

Schmidt H. J. & Redler J. 2018. How diverse is corporate brand management
research? Comparing schools of corporate brand management with approaches to
corporate strategy. Journal of Product & Brand Management, 27, 2, 185-202. Viitattu
30.11.2020. https://janet.finna.fi, Emerald Insight.

Siegert, G., Forster, K., Chan-Olmsted, S. O. & Ots, M. 2015. What Is So Special About
Media Branding? Peculiarities and Commonalities of a Growing Research Area. Julka-
isussa Handbook of Media Branding. Toim: Siegert, G., Forster, K., Chan-Olmsted, S.
0. & Ots, M. Springer. 1-8.

Sillanpaa, R. 2021. Sustainability management and internal sustainability communica-
tion in an MNC: The Millennials’ perspective. Master’s thesis in Economics and Busi-
ness Administration. University of Vaasa. Viitattu 15.4.2022.
https://osuva.uwasa.fi/bitstream/han-
dle/10024/10839/Pro%20Gradu%20R00sa%20Sil-
lanp%C3%A4%C3%A4%20PDF.pdf?sequence=2.


https://books.google.fi/

81

Slaper, T. F. & Hall, T. J. 2011. The triple bottom line: what is it and how does it work?
Indiana Business Review, 86, 1, 4-8. Viitattu 3.3.2021. https://janet.finna.fi,
ProQuest.

Streng, J. & Kallio, S. 2016. Sisdinen branditutkimus: Case United Bankers Oyj. Opin-
naytetyo liiketalouden koulutusohjelmassa. Haaga-Helian ammattikorkeakoulu. Vii-
tattu 16.4.2022. https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/113054/Kal-
lio_Sanja%20Streng Johanna.pdf?sequence=1&isAllowed=y.

Stuart, H. J. 2011. An identity-based approach to the sustainable corporate brand.
Corporate Communications: An International Journal, 16, 2, 139-149. Viitattu
3.3.2021. https://janet.finna.fi, Emerald Insight.

Stuart, H. J. 2013. Positioning the corporate brand as sustainable: Leadership de
rigueur. Journal of Brand Management, 20, 9, 793-799. Viitattu 4.3.2021.
https://janet.finna.fi, ProQuest.

Stuart, H. J. & Rodriguez-Canovas, B. 2013. Corporate Branding: An Employee
Perspective. Julkaisussa Contemporary Perspectives on Corporate Branding,
Marketing and Communications. Toim. L. lllia, A. Brena & J. M. T. Balmer. Routledge,
100-115. Viitattu 2.3.2021. https://tritonia.finna.fi/, Ebook Central.

Suomi, K., Saraniemi, S., Vahatalo, M., Kallio, T. J. & Tevameri, T. 2019. Employee
Engagement and Internal Branding: Two Sides of the Same Coin?. Corporate
Reputation Review, 24, 48—63. Viitattu 21.3.2021. https://www.researchgate.net/.

Sydanmaanlakka, 1. 2018. A Conceptualization of an Internal Branding Process Model:
Ethnographic Case Study of F-Secure’s Brand Project. Master’s Thesis in Economics
and Business Administration. Aalto University School of Business. Viitattu 3.3.2021.
https://aaltodoc.aalto.fi/bitstream/handle/123456789/36186/master_Syd%C3%A4n
maanlakka_Ira_2018.pdf?sequence=1&isAllowed=y.

Tenhunen, K. 2019. Palveluorganisaation brandin vahvistaminen sisdisella
viestinndlld. Opinnaytetyo liiketalouden koulutusohjelmassa. Haaga-Helian
ammattikorkeakoulu. Viitattu 16.4.2022.
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/168676/Tenhunen_Kirsi.pdf?seque
nce=2&isAllowed=y.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2012. Laadullinen tutkimus ja sisalldnanalyysi. 9. painos.
Helsinki: Tammi.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2018. Laadullinen tutkimus ja sisdllonanalyysi. 10. painos.
Helsinki: Tammi. Viitattu 2.2.2021. https://janet.finna.fi, Ellibs.

Urde, M. 1999. Brand Orientation: A Mindset for Building Brands into Strategic
Resources. Journal of Marketing Management, 15, 1-3, 117-133. Viitattu 3.3.2021.
https://janet.finna.fi, EBSCO.


https://tritonia.finna.fi/
https://aaltodoc.aalto.fi/bitstream/handle/123456789/36186/master_Syd%C3%A4nmaanlakka_Ira_2018.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://aaltodoc.aalto.fi/bitstream/handle/123456789/36186/master_Syd%C3%A4nmaanlakka_Ira_2018.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://janet.finna.fi/
https://janet.finna.fi/

82

Urde, M., Baumgarth, C. & Merrilees, B. 2011. Brand orientation and market orienta-
tion — From alternatives to synergy. Journal of Business Research, 66, 1, 13-20. Vii-
tattu 4.4.2021. https://www.researchgate.net/publication/251511470.

Vilkka, H. 2005. Tutki ja kehita. 3. painos. Helsinki: Tammi.

Vilkka, H. 2007. Tutki ja mittaa: maarallisen tutkimuksen perusteet. Helsinki: Tammi.
Viitattu 2.2.2021. https://janet.finna.fi, Trepo.

Vision. N.d. RARE Media verkkosivut. Viitattu 1.5.2021. https://raremedia.fi/visio/.

Vredenburg, J., Kapitan, S., Spry, A. & Kemper, J. A. 2020. Brands Taking a Stand:
Authentic Brand Activism or Woke Washing?. Journal of Public Policy & Marketing,
39, 4, 444-460. Viitattu 13.4.2022. https://janet.finna.fi, Sage Journals.

What Is Brand Activism? N.d. Christian Sarkerin ja Philip Kotlerin Activist Brands -
verkkosivut brandiaktivismille ja heidan kirjalleen Brand Activism: From Purpose to
Action. Viitattu 4.3.2021. https://www.activistbrands.com/what-is-brand-activism/.


https://janet.finna.fi/

83

Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun saateviesti

Hei,

Olen Essi ja teen teille opinnaytetyona tutkimuksen RARE Median sisdisen brandin
nykytilasta ja sen kehittamisesta. Yksi tapa brandin maarittelyyn on, etta yksinkertai-
sesti brandi tarkoittaa lupausta. Talloin ulkoinen brandi tarkoittaa lupausta ulkoisille
sidosryhmille (tarkeimpana asiakkaat) ja sisdinen brandi lupausta sisaisille sidosryh-
mille (tarkeimpana tyontekijat). Asiakkaiden lupauksen toteuttamisessa tarvitaan
tyontekijoita, joten sisdisella brandilla on merkittava asema koko brandin rakentami-
sessa. Toimiva sisdinen brandi tekee tyontekijoista sitoutuneita yritykseen. Sisdisen
brandin tutkiminen tassa vaiheessa auttaa tulevaisuudessa.

Kysymyksia on viiteen eri teemaa liittyen. Jotkut kysymyksista voivat olla sellaisia,
ettei niihin osaa vastata tai ole taytta vastausta, mutta se ei haittaa. Vastaa oman tie-
tamyksesi ja nakemyksesi pohjalta. Haastattelut nauhoitetaan, mutta vastauksia ei
tuoda esille kenenkdan omalla nimella. Niista otetaan lainauksia opinnaytetyohon,
jossa ne esitetdan anonyymisti.

Haastattelun teemat ovat:

¢ Orientaatio: Kysymyksia yleisesti RARE Mediasta ja sen toiminnasta
e Vastuullisuus: Kysymyksia vastuullisuusnakdkulmasta

e Resurssit: Kysymyksia sisdisista toimintatavoista

o Kulttuuri: Kysymyksia kulttuurista ja kayttaytymistavoista

e Tulevaisuus: Kysymyksia tulevaisuuden suunnitelmista/toiveista
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Liite 2. Teemahaastattelurunko

Haastattelurunko

Mika on tyonkuvasi/vastuualueesi RARE Mediassa?

Orientaatio

Kuvaile RARE Mediaa yhdella sanalla.

Mitka ovat RARE Median arvot? Mikd on RARE Median visio?

Kerro RARE Median tarina.

Miten RARE Media eroaa sen kilpailijoista?

Mita ajattelet RARE Median brandista?

Minka mielikuvan toivot potentiaalisilla tyontekijoilla olevan RARE Mediasta? Yritat-
teko jotenkin vaikuttaa mielikuvaan RARE Mediasta ty6paikkana?

(Asteikolla 1-10, kuinka todenndkdisesti suosittelisit RARE Mediaa tyépaikaksi ystévdillesi?)

Vastuullisuus

Mita vastuullisuus tarkoittaa sinulle? Miten selittaisit kasitteen?

Miten vastuullisuus ndkyy RARE Median toiminnassa? Entd omassa toiminnassasi?
Miten viestitte vastuullisuudesta ulospadin? Enta sisdisesti?

Mitka tekijat vaikuttavat RARE Median vastuullisuustekoihin? Mika eniten?

Miksi RARE Media haluaa toimia vastuullisesti?

Resurssit

Mika kriteeri on tarkein tyontekijaa palkattaessa, kun sellainen tilanne tulee? Enta
freelanceria?

Millainen on RARE Median perehdytys? Millaiseksi koet sen?

Millaisia viestintdmuotoja RARE Mediassa kaytetdaan? Millaisena koet sisdisen vies-
tinnan?

Miten pyritte pitdmaan hyvat tyontekijat tai freelancerit RARE Mediassa?

Miten motivoitte tai innostatte tyontekijoita tai freelancereita?

(Millainen mielikuva sinulla oli yrityksestd, kun hait tyépaikkaa? Muuttuiko mielikuvasi tyén
myGta?)

(Mistd kuulit yrityksestd, jotta sait idean hakea sinne?)

Kulttuuri

Millaisena ty6paikkana ndet RARE Median? (Millaisena koit oman asemasi?)

Millaiseksi kuvailet yrityksen kulttuuria? Nakyvatko yrityksen arvot kulttuurissa? Mi-
ten?

Millaiseksi uskot freelancereiden tai tydontekijoiden kuvailevan RARE Mediaa?
Koetko valittavasi RARE Median arvoja asiakkaillesi tai muille ulkoisille sidosryhmille?
Koetko, etta asiakkaat tai muut ulkoiset sidosryhmat vaikuttavat yrityksen brandiin?
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Tulevaisuus

Milla tavalla haluatte kehittda RARE Mediaa? Haluaisitko laajentaa omaa tyonkuvaasi
jotenkin?

Mika on teidan seuraava askel toiminnan kehittamisessa?

Miten haluatte kehittda yrityksen vastuullisuutta?

Missa ndet RARE Median viiden vuoden padsta?
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Liite 3. Verkkokyselyn saateviesti

Hei,

Haluamme selvittda meidan kanssamme tydskentelevien ja tyéskennelleiden tahojen
kokemuksia ja mielikuvia RARE Mediasta. Kysely on osa meille toteutettavaa opin-
nadytetyon tutkimusta, jossa tutkitaan RARE Median brandia. Opinndytetyon toteut-
taa Jyvaskylan ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija.

Kyselyyn vastataan anonyymina ja vastaamiseen menee muutama minuutti. Toi-
vomme, etta kayttaisit kyselyyn hetken ajastasi. Vastaa kyselyyn kuitenkin maanan-

taihin 26.4. mennessa. Kiitos jo etukateen.

Linkki kyselyyn: https://link.webropol.com/s/raremedia2021


https://link.webropol.com/s/raremedia2021
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Liite 4. Verkkokyselyn muistutusviesti

Hei,

Muistutan vastaamaan kyselyyn, joka on tarkoitettu meidan kanssamme tydskentele-
ville tai tydskennelleille tahoille. Haluamme selvittaa yhteistyon kokemuksia ja mieli-
kuvia. Vastaa kyselyyn maanantaihin 26.4. mennessa.

Kysely on osa meille toteutettavaa opinnaytetydn tutkimusta, jossa tutkitaan RARE
Median brandia. Opinndytetyon toteuttaa Jyvaskylan ammattikorkeakoulun liiketa-
louden opiskelija.

Kyselyyn vastataan anonyymina ja vastaamiseen menee muutama minuutti. Toi-
vomme, ettd kayttaisit kyselyyn hetken ajastasi. Vastaaminen auttaa meita kehitta-

maan toimintaamme. Kiitos jo etukdteen.

Linkki kyselyyn: https://link.webropol.com/s/raremedia2021



Liite 5. Verkkokysely

@rareonkova

Seuraava

@ Pakolliset kentéit merkitaén asteriskilla (*) ja ne tulee tayttaa lomakkeen viimeistelemiseksi.
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@ Pakolliset kentit merkitaan asteriskilla (*) ja ne tulee tayttda lomakkeen viimeistelemiseksi.
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@ Pakolliset kentdt merkitian asteriskilla (*) ja ne tulee tayttaa lomakkeen viimeistelemiseksi.
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conren | e

@ Pakolliset kentat merkitaan asteriskill

ja ne tulee tayttad lomakkeen viimeistelemiseksi.
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@ Pakolliset kentit merkitdan asteriskilla (*) ja ne tulee tayttad lomakkeen viimeistelemiseksi.
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