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Kuluttajabrandien uudistukset ovat usein hyvin nékyvii ja saattavat aiheuttaa kuluttajissa
suuriakin tunteita, mutta B2B-bridndien uudelleenbrindiykset ovat jadneet vihemmalle
huomiolle niin mediassa kuin tutkimuskirjallisuudessakin. Yksi uudelleenbrindidyksen
yleisimmisté syistd ovat rakenteelliset syyt, kuten yrityskauppa. Yrityskauppojen yhteydessé
tehtdavit uudelleenbrianddykset ovat monimutkaisia ja haastavia prosesseja, silld jo pelkdstidan
yrityskauppaan liittyy paljon muutoksia ja tehtivai. Téssi tutkielmassa tutkitaan
litketoimintayksikon uudelleenbrandéysté tapaustutkimuksen keinoin. Tutkimuksen tarkoitus
on luoda syvempid ymmarrystd B2B-uudelleenbrindiyksisti erityisesti
yrityskauppakontekstissa.

Tutkimuksen tutkimuskysymykset ovat 1) millaisia strategisia tavoitteita
uudelleenbranddykselle asetettiin ja millaisia operatiivisia toimenpiteitd niiden saavuttamisen
eteen tehtiin ja 2) millaisia uudelleenbriandédykseen liittyvid hankaloittavia ja edistévid tekijoitd
prosessin aikana ilmeni?

Tutkimuksen aineisto koostui case-yrityksen henkildston haastatteluista ja aihetta
koskevista dokumenteista. Aineiston analyysin tuloksena selvisi, ettd uudelleenbranddyksen
tavoitteet olivat brindin uudistaminen tuttuus siilyttden, digitaalisten kosketuspisteiden
saavutettavuuden parantaminen sekd pohjan luominen liiketoiminnan laajenemiselle.
Tavoitteisiin  pyrittiln  muun muassa viestinndn kautta ja uudistamalla digitaalisia
kosketuspisteitd harkitusti saavutettavuuden huomioon ottaen. Prosessia edistidvid tekijoitd
olivat muun muassa ostavan yrityksen resurssit, liiketoimintayksikon dynaamiset kyvykkyydet
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yritysten jdrjestelmissd ja kdytdnnoissé sekd lainsdddantoon liittyvét haasteet.
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1 JOHDANTO

Vield 2000-luvun alussa suomalaiset saattoivat kdydd kaupassa Siwassa, Valintatalossa tai
Tarjoustalossa ja ostaa sieltd Raider-patukan sekd Sonera-liittymén saldokortin. Enédd tima ei
kuitenkaan ole mahdollista: kaikki nuo bréndit ovat muuttaneet nimedin tai kadonneet
sulautuessaan toiseen brdndiin. Ne tunnetaan nykyédidn K-Marketteina, Tokmannina, Twix-

patukoina ja Tokmannina.

Harva yritys pysyy samanlaisena ldpi koko -elinkaarensa. Tuotevalikoima, omistajat,
myyntikanavat ja visuaaliset elementit uudistuvat ja muotoutuvat vuosien varrella sisdisten ja
ulkoisten tekijoiden vaikutuksesta. Syynd muutokselle voi olla tarve uudistaa vanhentunutta
brindid tai esimerkiksi yrityskauppa, kuten Tarjoustalojen tapauksessa (tokmanni.fi, n.d.).
Muutokset brandissd voivat herdttdd kuluttajissa suuriakin tunteita, eikd yritys voi koskaan
taysin kontrolloida sitd, kuinka sidosryhmét ottavat muutokset vastaan. Helmikuussa 2024
Helsingin Sanomissa kerrottiin kuluttajien tyrmistyneen ja rinnastaneen uudistuksen
“suorastaan ikonisen brdndin tuhoamiseen” kun Iittala julkisti uuden brédndi-ilmeensi
(Helsingin Sanomat, 6.2.2024). Toinen esimerkki suomalaisten tunteita kuohuttaneesta

uudelleenbriandéyksestd voisi olla vaikkapa Postin muutos Itellaksi ja siitd takaisin Postiksi.

Kuluttajabrindien bréndiuudistukset saattavat siis saada suurtakin huomiota mediassa ja
muutokset ndkyvét monien ihmisten arjessa esimerkiksi tarrattomana littala-kulhona tai uutena
nimend suklaapatukan kaddreessd. B2B-yritysten uudelleenbrindédykset jaavét kuitenkin yleensé
vihemmaélle huomiolle niin arjessa kuin myos akateemisessa kirjallisuudessa (Mariniuc, 2023;
Tarnovskaya & Biedenbach, 2018). Tdémén pro gradu -tutkielman tarkoitus on tarkastella B2B-
uudelleenbranddystd yrityskaupan seurauksena ja tuottaa siten syvempdd ymmadrrystd

uudelleenbrandiyksestd B2B-kontekstissa.

Tutkielman teorialuvussa esitelldén tarkemmin erilaisia uudelleenbriandédyksen malleja, tapoja
ja syitd uudelleenbriandiyksille, mutta yksinkertaisesti selitettynd uudelleenbrandéys tarkoittaa
tiettyjen bréndin elementtien, kuten nimen, arvolupauksen tai visuaalisen ilmeen, muuttamista
uuden tai erilaisen markkinaposition saavuttamiseksi (Muzellec & Lambkin, 2006). Tarkoitus
on siis viestid sidosryhmille, niin sisdisille kuin ulkoisillekin, ettd brindissd on tapahtunut

muutos (Muzellec ym., 2003).



Téassd tutkielmassa tutkitaan nimenomaan brindin muutosta yrityskaupan seurauksena.
Yrityskaupat eivit ole mikdén pieni yritysmaailman ilmid, silld pelkéstdén vuosien 2000 ja
2018 vililld kauppoja solmittiin maailmanlaajuisesti yli 57 triljoonan dollarin arvosta ja
julkaistuja yritysostoja tehtiin ldhes 800 000. Suurin osa nédistd yrityskaupoista on tehty

teollisuuden alalla (imaa-institute.org, n.d.).

Yrityskaupoissa piilee sekd uhkia ettd mahdollisuuksia. Ostajayritys voi saada ostetulta
yritykseltd haltuunsa sellaista osaamista ja resursseja, joita silld ei ole tai joita sen olisi itse
vaikea saavuttaa (Colman, 2020). Toisaalta yrityskauppojen yhteydessd asiakkuuksien
menettdmisen riski on suuri, ja asiakkaiden lisdksi muutkin sidosryhmét vaativat erityisti
huomiota, jolloin johdon on tidrkedd tasapainotella tyontekijd- ja asiakaskokemukseen

panostamisen vélilld (Homburg & Bucerius, 2005).

Yksi iso kysymys yrityskaupan yhteydessd on sekd ostavan ettd ostettavan yrityksen brindin
kohtalo: sulautuvatko ne yhteen siilyttden osia molemmista, katoaako toinen brindi kokonaan
vai hdivytetdinkd molemmat kokonaan uuden brindin tielti? Kaikissa vaihtoehdoissa on
riskinsd esimerkiksi sen suhteen, kuinka asiakkaat ja tyontekijat suhtautuvat bréndiin. Sisdisten
sidosryhmien, kuten tyontekijoiden, huomiointi onkin ensiarvoisen tdrkedd seka
uudelleenbriandédyksen ettd yrityskaupan yhteydessd. Tyontekijoilld on omat mielipiteensd,
huolensa ja pelkonsa yrityskauppaan liittyen ja siirtyminen toisen organisaation palkkalistoille
vastoin omaa tahtoa tai tyonantajaorganisaation brandin merkittdvd muuttuminen voi herdttaa
vahvojakin vastareaktioita. Edelld mainitut tapahtumat saattavat haastaa tyontekijén
sosiaalisen identiteetin, mikd voi aiheuttaa vertailua, vastakkainasettelua ja uhattuna olemisen
kokemuksen (Amiot ym., 2007). Tyontekijadkokemuksen johtamiseksi yrityksen johdon tulisi
muun muassa tasapainotella tyontekijéiden autonomian ja integroitumisen vélilld (Colman,
2020), tukea yrityskaupan jilkeistd identiteetin muutosta (Sarala ym., 2019), yhteensovittaa
erilaisia yrityskulttuureja sekd viestid selkeésti ja tehokkaasti koko muutosprosessin ajan

(Bradt & Pritchett, 2022).

Vaikka edelld mainitut yrityksen sisdiseen muutokseen liittyvdt toimenpiteet ovat erittdin
tarkeitd yrityskaupan jilkeen, brindin johtamista, markkinointia ja ulkoista viestintddkdéan ei
kannata unohtaa, silld se voi johtaa huonontuneeseen asiakaskokemukseen (Vu & Moisescu,

2013).

Yrityskauppa voi olla hyvid ja onnistunut ratkaisu, mutta usein sille asetettuja tavoitteita ei

saavuteta. Suurin osa yrityskaupoista epdonnistuu tuottamaan lisdarvoa sidosryhmille tai



yritykselle itselleen, mutta selvid syité tdlle on ollut vaikea 16ytdd (Homburg & Bucerius, 2005;
Vu & Moisescu, 2013; Sarala ym., 2019; Sung ym., 2017). Olivatpa syyt epdonnistumisiin mité
tahansa, yrityskaupat ja niihin liittyvédt brandimuutokset ovat komplekseja ilmiditd, joihin

liittyy yritysten, organisaatiokulttuurien ja yksiloiden vélisid jannitteita.

Téssd tutkielmassa on tarkoitus perehtyd mahdollisimman syvillisesti juuri tdllaiseen
monimutkaiseen ja jannitteiseen yrityskaupan jilkeiseen B2B-uudelleenbrindéykseen case-
esimerkin kautta. Oikean, tosieldmissé tapahtuneen uudelleenbridnddysprosessin tutkimisen ja
analysoinnin kautta on mahdollista ymmairtdd syvemmin sekd uudelleenbrianddystd ja sitd
hankaloittavia ja edistdvié tekijoitd B2B-kontekstissa. Ndiden ilmididen aiempi tutkimus on

vahdéistd (Guenther & Guenther, 2019; Mariniuc, 2023).

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksessa  tarkastellaan  yksittdisen  liiketoimintayksikon  uudelleenbrindéysta
yrityskaupan seurauksena. Tapaus valikoitui tutkimuksen kohteeksi, silld se tarjoaa
kompleksisen esimerkin tilanteesta, jossa tasapainotellaan pienen ja ison yrityksen, tunnetun ja
tuntemattomamman brandin sekd uuden ja vanhan brindin vililld tavoitteena luoda arvoa

sidosryhmille ja hyva pohja liiketoiminnan laajentamiselle.
Tutkielman tutkimuskysymykset ovat:

1) Millaisia strategisia tavoitteita uudelleenbridndiykselle asetettiin ja millaisia

operatiivisia toimenpiteitd niiden saavuttamisen eteen tehtiin?

2) Millaisia uudelleenbrinddykseen liittyvid hankaloittavia ja edistavid tekijoitd

prosessin aikana ilmeni?

Ensimmadisen tutkimuskysymyksen vastauksen on tarkoitus olla analyysi tdrkeimmista
strategisista tavoitteista ja operatiivisista keinoista, joilla kyseisiin tavoitteisiin pyritdén.
Toiseen tutkimuskysymykseen on tarkoitus vastata analysoimalla haastatteluissa esiin
nousseita teemoja sen mukaan, ovatko ne edisténeet uudelleenbrindéystd ja mahdollistaneet

sen onnistumista, vai hidastaneet, vaikeuttaneet tai estineet sité.



1.2 Tutkimuksen rajaukset

Téssd  tutkimuksessa  tarkastellaan  yrityskaupasta  johtuvaa  uudelleenbrindéysta
tapaustutkimuksen keinoin. Uudelleenbrinddyksen mééritelmind kaytetddan Muzellecin ja
Lambkinin (2006) maéritelmad: “uusi nimi, termi, symboli tai yhdistelmi useammasta kuin

yhdesti ndistd uuden tai erilaisen position luomiseksi sidosryhmien ja kilpailijoiden mielissd.”

Tutkielmassa keskitytddn uudelleenbrindiyksen strategisiin tavoitteisiin, niiden operatiiviseen
toteuttamiseen sekd uudelleenbriandédystd edistdviin ja hankaloittaviin tekijoihin. Vaikka
kyseessd on tapaustutkimus, jonka tekijd on ollut itse mukana uudelleenbréandédysprosessissa
(tdstd lisdad tutkimuksen rajoitukset ja luotettavuuden arviointi —luvussa), tutkimuksen
aineistona kéytetddn luotettavuuden ja ldpindkyvyyden vuoksi vain haastatteluja ja
uudelleenbranddykseen liittyvid dokumentteja, ei esimerkiksi tutkijan omia muistoja tai
kokemuksia. Tutkimuksen haastateltavat olivat kaikki osallistuneet jollain tavoin

uudelleenbriandéykseen.

Vaikka uudelleenbrinddys on tutkielman pédasiallinen tutkimusilmid, sité on tissd tapauksessa
mahdotonta tdysin erottaa yrityskaupasta, joka oli koko wuudelleenbrdnddysprosessin
litkkkeellepaneva tapahtuma. Yrityskauppa on tdmén tutkielman kontekstin ymmartdmisen
vuoksi tdrked muun muassa siksi, ettd se asetti tutkimuksen kohteena olevalle
litketoimintayksikolle tarkat valmiit raamit, joihin sen uudistuneen bréndin tulisi sopia. Se ei
siis voinut vapaasti ideoida uutta brandidén, vaan sen tuli olla ostajayrityksen valmiiksi
madritellyn brindin mukainen. Yrityskauppakonteksti méérittikin vahvasti monia prosessin

onnistumisia ja haasteita seka tavoitteita.

Vaikka yrityskauppa kosketti koko ostettavaa yritysti, se sulautui tutkimuksen kohteena olevaa
yksikkod lukuun ottamatta kokonaan ostajayritykseen, eikd sen alkuperdinen bréndi tai nimi
jaanyt nédkyville. Niinpd tutkielmassa keskitytddn vain kyseiseen yksikkdon ja sen kokemiin

muutoksiin.

Tutkimus kisittelee uudelleenbriandéysta yrityksen nikokulmasta. Monet
uudelleenbriandédyksen tavoitteista liittyivdt nimenomaan siihen, kuinka asiakkaat suhtautuvat
brindiin ja kokevat tavoitteissa onnistumisen (esimerkiksi verkkokaupan helppokéyttoisyys
ostajan nikokulmasta on loppujen lopuksi asiakkaiden subjektiivisesti arvioitavissa oleva asia).
Koska uudelleenbrinddys oli tutkimuksen tekohetkelld valmistunut hyvin hiljattain, prosessin

onnistumisen arviointi asiakkaiden ndkokulmasta olisi ollut haastavaa, silld asiakkaiden suhde



uuteen brindiin ja mielikuvat siitd eivit valttaméttd olisi ehtineet kehittyd ja vakiintua. Téssi

tutkimuksessa ei siis keskitytd arvioimaan uudelleenbrinddyksen onnistumista, vaan

sen tyontekijdt ovat voineet niihin vaikuttaa.



2 BRANDIT JA UUDELLEENBRANDAYS

Tutkielman aiheeseen olennaisesti liittyvid kisitteitd ovat brandi ja uudelleenbréndéys. Vaikka
varsinainen tutkimuksen aihe onkin uudelleenbrandiys, brindin ja sen merkityksen lipi
kdyminen on hyddyllistd myos uudelleenbrinddyksen ymmairtdmisen kannalta. Koska
tutkimuksen case-esimerkki koskee hiljattain yrityskaupan tehnyttd B2B-yritystd,
teorialuvussa kisitellidn myos brandia B2B-kontekstissa ja tyontekijoiden suhtautumista

yrityskauppaan.

2.1 Brandi

Artikkelissa A history of brand misdefinition — with corresponding implications for
mismeasurement and incoherent brand theory (Gaski, 2020) kerrotaan, etti bréndin voi
maédritelld “nimeksi, termiksi, designiksi tai symboliksi joka erottaa yhden myyjén tuotteen tai
palvelun toisen myyjén tuotteesta tai palvelusta”. Sanan englanninkielinen vastine “brand” on
alun perin tarkoittanut polttorautaa, jolla on voitu merkitd esimerkiksi viinilaatikoita tai karjaa
tietyn henkilon valmistamaksi tai omistamaksi (Gaski, 2020). Tieteen termipankki puolestaan
tarjoaa seuraavanlaisen madritelmén: “laajalti tunnettu, rahallisesti arvokas nimi, joka siséltda
mielikuvan tuotteiden tarjoamasta lisdarvosta” (Tieteen termipankki, 2014). Oxfordin
markkinoinnin sanakirja taas laajentaa madritelmda: “Yhdistelméd attribuutteja, jotka antavat
yritykselle, tuotteelle, palvelukonseptille tai jopa yksildlle erillisen identiteetin ja arvoa
suhteessa sen kilpailijoihin, sidosryhmiin ja asiakkaisiin. Attribuutit, jotka rakentavat brandin,
voivat olla konkreettisia tai aineettomia: nimi, logo tai tavaramerkki, tuotteet, palvelut, ihmiset,
persoonallisuus, maine, brandiuskollisuus, mentaaliset mielleyhtymat, kulttuuri ja sisdsyntyiset
arvot, jotka yhdessd luovat mieleenpainuvan, luotettavan ja relevantin bridndimielikuvan
kuluttajan mielessa.” (Doyle, 2016). Edellisid yksinkertaisempi madritelmé taas on Srivastavan
(2011) “bréndi on lupaus, jonka yritys voi pitdd”. Myds Kotlerin & Pfoertschin (2007)
brindayksen kuvailu tukee tdtd maaritelmaa: “sen (brindddamisen) ei tarkoitus missdin nimessa

ole ajaa thmisid irrationaalisiin kulutusvalintoihin. Koska briandi on niin abstrakti konsepti, se



usein vddrinymmarretddn tai sen ajatellaan védhittelevisti olevan illuusion luomista siitd, etti

tuote tai palvelu olisi parempi kuin mité se oikeasti on.”

Jo muutama madaritelm4a osoittaa, ettd brandin eri mééritelmissi korostetaan hieman eri asioita
erilaisella laajuudella. Niistd 10ytyy kuitenkin my0s paljon yhtildisyyksid. Esimerkiksi myds
Woodin (2000) médritelméssé korostuu nimenomaan eron tekeminen oman ja kilpailijoiden
tarjooman vilille: “brindit usein ensisijaisesti erottavat kilpailijoiden tarjonnat toisistaan ja
voivat ndin ollen olla ratkaisevan tédrkeitd yritysten menestyksen kannalta”. Monissa
madritelmissd my0s viitataan brindin “rakennuspalikoihin”, joita voivat niiden mukaan

esimerkiksi olla esimerkiksi nimi, logo tai symboli.

Brindi voidaan my®6s pilkkoa useisiin eri ulottuvuuksiin tai osatekijoihin. Esimerkiksi Aakerin
(2004) yritysbrandi koostuu muun muassa alkuperdstd, vahvuuksista ja kyvykkyyksista,
thmisistd (tyOntekijit), arvoista ja prioriteeteista, yritykseen koosta sekd sen vaikutuksesta
yhteiskuntaan. Kotler ja Pfoertsch (2006) mukaan brdndi koostuu kolmesta osa-alueesta:

briandimielikuvat, tuote ja bréndin arvot, jotka puolestaan perustuvat brindin ytimeen.

Briandiin liittyy mielikuvien lisdksi my0s merkityksid eri sidosryhmien mielissa.
Briandimerkitys koostuu kuluttajan tietoisista havainnoista briandiin liittyen ja siitd, kuinka
brindi resonoi kuluttajiin alitajuisesti (Batey, 2008). Merkityksid voidaan ldhestyd esimerkiksi
kognitiivisten ja kulttuuristen teorioiden kautta (Tarnovskaya & Biedenbach, 2018).
Kognitiivisen ldhestymistavan mukaan merkitykset rakentuvat brdndin symbolisista ja
semanttisista (eli merkityksiin liittyvistd) elementeistd, jotka muodostavat kuluttajan
mentaalisen kuvan (mental representation) brindistd (Tarnovskaya & Biedenbach, 2018).
Mentaalinen kuva on “hypoteettinen entiteetti, jonka oletetaan edustavan havaintoa, ajatusta,
muistia tai vastaavaa kognitiivisten operaatioiden aikana.” (APA, 2018). Jos siis ihminen
esimerkiksi hahmottelee ostoslistaa padssdadn, hdnen mielessddn esiintyy ruokien mentaalisia
representaatioita. Brandimerkitystd kulttuurisesta ndkdkulmasta tutkivien teorioiden mukaan
markkinoijat voivat puolestaan etsid ympérdivéstd kulttuurista kuluttajille mahdollisesti
relevantteja merkityksid ja yrittdd sitten ilmentdd niitd omassa tarjonnassaan. Tédmin
ndkokulman mukaan maailma on ikéén kuin “merkitysten varasto”, josta markkinoijat voivat
valita merkityksia tuotteisiin siirrettdviksi markkinoinnin keinoin (Tarnovskaya & Biedenbach,

2018).



2.1.1 Brindin merKkitys yritykselle

Aiemmin mainitun erottautumisen lisdksi brdndi voi parhaimmillaan tuoda yritykselle
briandipddomaa (brand equity), joka ndkyy konkreettisesti esimerkiksi ostajien halukkuutena
maksaa korkeampia hintoja, suositella brandid muille ja suosia saman bridndin muitakin
tuotteita tai palveluja (Mudambi, 2002). Brandipddoma on “tuotteisiin ja palveluihin lisdtty
yrityksen nettotasearvoa korkeampi arvo tai korkeampi kassavirta tuotteista ja palveluista,
jotka on myyty bréndin nimelld verrattuna niihin, jotka myydéén ilman bréandin nimed” (Doyle,
2016). Toisin sanoen mitd korkeampi yrityksen brindipd&oma on, sitd enemmaén sen tuotteista
ollaan valmiita maksamaan vain siksi, ettd ne sattuvat olemaan kyseisen yrityksen tuotteita.
Bréindipdidoma on siis brindiin sidottua vaikeasti mitattavaa abstraktia arvoa, joka voi kuitenkin
realisoitua yrityksen liikevaihdossa. Briandipddomaa on kolmenlaista: asiakas-, rahoitus- ja
tyontekijalahtoistd (Arora, 2016). Briandipddoman tdmin tutkielman kannalta olennaisimmat
“alalajit”, eli asiakaslédhtdinen ja tyontekijdldhtdinen brandipdédoma, on selitetty taulukossa 1.
Korkea brandipddoma voi parhaimmillaan jopa kasvattaa yrityksen markkinaosuutta (Sousa &

Ferreira, 2024).

Taulukko 1. Asiakasldht6inen ja tyontekijaldhtdinen brandipddoma

Brandipdaoman tyyppi Selitys
Asiakasldahtoinen Asiakasldahtoinen brandipddoma syntyy, kun kuluttaja

tuntee brandin ja liittdd sithen vahvoja, suotuisia ja

uniikkeja assosiaatioita (Keller, 1993).

Tyontekijélédhtdinen Tyontekijélahtdinen brindipddoma on arvoa, jota bréndi
tuottaa yritykselle tyontekijoiden asenteisiin ja kidytokseen
vaikuttamisen kautta. Korkea EBBE (employee-based
brand equity) voi johtaa esimerkiksi organisaation
parempaan asiakasléhtoisyyteen ja suorituskykyyn (Sousa

& Ferreira, 2024).

Kuten edellisessd luvussa todettiin, asiakkaiden suhde ja suhtautuminen briandiin ja sitd kautta
yritykseen rakentuu useista tekijoistd: mielikuvista, merkityksistd, uskomuksista ja

assosiaatioista. Positiivinen suhde brdndiin voi parhaimmillaan johtaa brandiuskollisuuteen,



joka puolestaan lisdd yrityksen kannattavuutta (Bae & Kim, 2023). Brindiuskollisuudella
tarkoitetaan sitd, ettd asiakas tekee toistuvia ostoja tietyltd brandiltd, eikd ole halukas
vaihtamaan kyseistd brandii toiseen (Doyle, 2016). Liséksi korkea brindipddoma voi vaikuttaa
vahentdvidsti asiakkaiden kokemaan taloudelliseen ja psykologiseen riskiin sekd parantaa

havaittua laatua ja luotettavuutta (Sousa & Ferreira, 2024).

2.1.2 B2B-brindit ja -markkinat

Briandin merkitystd B2B-markkinoilla saatetaan véhételld ja ajatella sen olevan relevantimpi
ilmio B2C-markkinoilla (Mahdiraji, 2024). Yritysten vilisen kaupan kontekstissa on
perinteisesti ajateltu paétoksid tehtdvan puhtaan rationaalisin perustein, toisin kuin
“tunnepohjaisilla” B2C-markkinoilla, joilla kulutusvalintoja ohjaavat pehmeét arvot ja
mielikuvat (Kotler & Pfoertsch, 2007; Lynch & Chernatory, 2004). Taméan uskomuksen vuoksi
B2B-brindejd ja niiden merkitystdi onkin tutkittu huomattavasti vdhemmédn kuin

kuluttajamarkkinoilla toimivia brandeji (Leek & Christodoulides, 2011).

B2C- ja B2B-markkinat eroavat toisistaan muutenkin kuin ostajien ja heiddn kdytoksensd
suhteen.  B2B-markkinoilla ~ esimerkiksi ~ myydddn  usein  kuluttajamarkkinoita
monimutkaisempia tuotteita ja palveluita (Kotler & Pfoertsch, 2006) ja pyritddn rakentamaan
pitkdaikaisia asiakassuhteita (Glynn, 2012). Lisdksi B2B-kontekstissa asiakaspolut kulkevat
usein organisaation eri tasojen ldpi, ja niiden eri vaiheissa voi olla mukana eri henkil6ita ja

sidosryhmid (Purmonen yms., 2023; Wirtz ym., 2025).

Vaikka  B2B-makkinat eroavatkin  joiltain osin  kuluttajamarkkinoista, niiden
ostokdyttdytymisessd on my0ds samankaltaisuuksia. Briandin vélittimét emotionaaliset arvot ja
ulottuvuudet kuten luottamus vaikuttavat my0s ostajaorganisaatioiden paitoksentekoon
(Lynch & Chernatory, 2004). Vahvan brdndin edut ovatkin B2B-markkinoilla pitkalti
samanlaiset kuin B2C-markkinoilla: mahdollisuus luoda enemmin arvoa, mahdollisuus
veloittaa enemmén tuotteista ja palveluista, vahvempi asiakasuskollisuus ja kyky erottautua
markkinoilla (Lynch & Chernatory, 2004). Brindin tunnettuus voi my0s véhentdd koettua
riskid ja epavarmuutta hankintoja tehdesséd ja tehdd ostamisesta ikddn kuin turvallisemman

tuntuista (Mudambi, 2002). Brindi siis luo parhaassa tapauksessa luottamusta (Mahdiraji,
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2024). Liséksi brdandi voi tuoda symbolista ja itseilmaisullista arvoa ostajayritykselle
(Mudambi, 2002). Kadytinndssd timéa voi tarkoittaa esimerkiksi sité, ettd ostaja voi rakentaa
omaa briandiddn vastuullisempaan suuntaan kayttimalld vastuullisia toimittajia ja kertomalla

siitd my0s asiakkaille.

2.1.3 Palvelubrandit

Palvelubrindit ovat nimensid mukaisesti palveluja tarjoavien yritysten briandejd. Riley & de
Chernatory (2000) ovat maddritelleet palvelubrdndin “holistiseksi prosessiksi, joka alkaa
asiakkaan ja yrityksen vélisestd suhteesta ja muodostuu asiakaspalvelijoiden ja asiakkaiden
vuorovaikutuksen myd6td”. Kapfererin (2012) mukaan palvelubrindi muodostuu spesifeisté
piirteistd, jotka siséltyvét aineettomaan palveluun. Berry (2000) puolestaan méérittelee vahvan
palvelubriandin “lupaukseksi tulevaisuuden tyytyvéisyydestd” ja “sekoitukseksi siitd, mitd
yritys sanoo brindin olevan, mitd muut sanovat bridndin olevan ja kuinka yritys suorittaa
palvelun — kaikki tdma asiakkaan ndkdkulmasta.” Nadmi kolme miéritelméa siis jo kertovat,

ettd palvelubrindissd on olennaista asiakkaan ja yrityksen suhde seké aineettomuus.

Brindin merkitys on suuri palveluita tarjoaville yrityksille, silld palvelu ei ole konkreettinen
tuote, jonka laatua voisi objektiivisesti arvioida ja mitata, vaan asiakkaan kokemukseen saattaa
vaikuttaa esimerkiksi hdnen itsensd ja asiakaspalvelijan vidlinen henkilokemia. Palvelua ei
myOskdin voi laittaa kauniisti suunniteltuun pakkaukseen tai palauttaa postitse, jos se ei
miellytdkddn asiakasta. Berryn (2000) mukaan ‘“vahvat briandit auttavat asiakkaita

visualisoimaan ja ymmaértdméadn aineettomia tuotteita paremmin”.

Palvelubriandin rakentamisessa on tarkedd suorittaa yrityksen ydinpalvelut hyvin, erottautua
kilpailijoista ja tavoittaa asiakkaat emotionaalisesti. Palvelubrdndin tulisi siis herdttdd
asiakkaassa positiivisia tunteita, kuten luottamusta, puhtaasti rationaalisten ja taloudellisten
jarkeilyjen lisdksi (Berry, 2000). Yksi keino saavuttaa kilpailua on ylldpitdd pitkiad
asiakassuhteita (Nyffenegger ym., 2015). Asiakkaan suhde yritykseen ja yrityksen brandiin on
tairked tekijd onnistuneessa palvelussa. Asiakkaan brindisuhteen laadun (BRQ, brand
relationship quality) voidaankin katsoa koostuvan “kylmistd” ja “kuumista” komponenteista,
eli tunteisiin ja uskomuksiin (object-relevant beliefs), jotka kumpuavat brindin palvelun
arvioivasta tutkimisesta. (Nyffenegger ym., 2015). Taulukossa 2 on selitetty tarkemmin

kyseiset brandisuhteen laadun ulottuvuudet.
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Taulukko 2. Brindisuhteen laadun ulottuvuudet Nyffeneggerin ym., 2015 mukaan

Kylmi Kuuma
Kuluttajan palvelubrdndin suorityskykyé Heijastaa kuluttajan briandiin liittdmié

koskevien uskomusten ja arvioiden vahvuus | emotionaalisia ominaisuuksia ja sisdltda

ja syvyys. Tyytyvdisyys ja luottamus ovat kuluttajan tunteet brindid kohtaan ja
tdmén ulottuvuuden tdrkeitd osa-alueita. yhteyden siithen. Kuvaa kuluttajan brindié
kohtaan kokeman yhteyden ja ldheisyyden
tunteen intensiteettid. Pohjautuu kolmeen
osatekijddn:intohimo, 1dheisyys ja

sitoutuneisuus.

Ennakoivia tekijoitd palvelubridndisuhteen laadulle ovat asiakkaan kisitys hinen itsensd ja
brindipersoonan yhteensopivuudesta (self-congruence) ja arvio brdndin roolista suhteen
toisena osapuolena (partner quality). Niin kuin ihmissuhteissakin, partner quality viittaa
brandin/yrityksen kohteluun kuluttajaa kohtaan ja siihen, kuinka kuluttaja kokee
brindin/yrityksen huomioivan hintd (Nyffenegger ym., 2015). Koulutuspalvelujen
kontekstissa esimerkkejd brandisuhteen kylmaésti ulottuvudesta voisivat siis olla esimerkiksi
asiakkaan arvio koulutusmateriaalien ja opetuksen laadusta, kun taas kuumaa ulottuvuutta
voisivat edustaa kouluttajan tuttavallisen ja huomioonottavan kdytoksen sekd koulutuksen

jélkeisen kiitossdhkopostin herdttdmat positiiviset tunteet.

Nyffeneggerin ym. (2015) bréndisuhteen kuuman ulottuvuuden osatekijit muodostavat
emotionaalisen brindisuhteen (EBA, emotional brand attachment). Brindisuhteeseen
vaikuttaa ndiden lisdksi my0s asiakkuuden kesto. Esimerkiksi Hemsley-Brownin & Alwanasin
(2016) mukaan vakituisille asiakkaille palvelun laatu ja brindin tarjoama kokemus ovat

tarkedmpid uskollisuuden rakentamisessa kuin ensimmaista kertaa asioiville asiakkaille.

2.2 Uudelleenbriandiys

Muzellecin & Lambkinin (2006) mukaan uudelleenbrinddys saattaa siséltdd ‘“uuden nimen,

termin, symbolin tai designin tai yhdistelmédn useammasta kuin yhdestd ndistd uuden tai
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erilaisen position luomiseksi sidosryhmien ja kilpailijoiden mielissd.” Uudelleenbrindidyksen
tarkoitus on siis nimensd mukaisesti uudistuminen ja tavoitteena erottautua entisesti
esimerkiksi uudenlaisten brdndimielikuvien heréttimiseksi tai uusien asiakkaiden
houkuttelemiseksi. Merrilees & Miller (2006) puolestaan madrittelevdt yrityksen
uudelleenbriandéyksen eroksi tai muutokseksi alkuperdisen bridndin ja sen uuden version
vililld. He keskittyvit madritelméssddan nimenomaan yritysbréndiin, eivit yksittdisen tuotteen
briandiin ja korostavat, etté toisin kuin tuotebrandin suhteen, yritysbrindin muuttuessa kaikkien

yritysten osien ja yksikkojen tulee muuttaa kulttuuriaan.

Muzellecin ja Lambkinin (2006) mainitsemien “vuden nimen, termin, symbolin tai designin”
lisdksi uudelleenbranddys voi koskea muitakin yrityksen ja bréndin elementtejd. Miller ym.
(2014) mainitsevat esimerkiksi brandin positioinnin tdllaisena abstraktimpana, strategisemman
tason muutoksen kohteena. Muita esimerkkejd strategisen tason muutoksista
uudelleenbriandédyksen suhteen ovat kohdeasiakkaat seké brindiin liitetyt merkitykset ja edut
(Gotsi & Andriopoulos, 2007). On kuitenkin hyvé muistaa, ettd yrityksen valta siihen liitettyjen
mielikuvien suhteen on varsin rajallinen, silli ne ovat osa jokaisen asiakkaan yksilollista,
subjektiivista kokemusta eivétkd siten koskaan tdysin ennakoitavissa ja hallittavissa. Tama

korostuu erityisesti digitaalisella aikakaudella (Tarnovskaya & Biedenbach, 2018).

2.2.1 Uudelleenbrindayksen syiti

Yritys voi paityad tekemiddn brandiuudistuksen useista syistd, mutta pddasiallinen peruste on
viestid sidosryhmille, ettd brandissd on tapahtunut jonkinlainen muutos (Muzellec ym., 2003).
Mahdollisia syitd muutokselle on useita: rakenteelliset syyt, kuten yrityskauppa tai fuusio
(Merrilees & Miller, 2008), markkinassa tapahtuvat muutokset (jotka voivat joskus nekin olla
seurausta yrityskaupasta) tai se, ettd bridndin koetaan olevan vanhanaikainen ja kaipaavan
paivitystd. Uudelleenbriandédys voi my0s olla keino hdivyttdd vanhan brandin huonoa mainetta
siirtymdilld esimerkiksi vastuullisuutta korostavaan viestintdén ja pehmedmpiin brandiarvoihin

(Muzellec ym., 2003).

Uudelleenbriandiayksen motiiveja (triggers) on mahdollista luokitella eri tavoin siind missa
uudelleenbranddysprosessejakin. Yksi tapa luokitella motiiveja on kahden ulottuvuuden,
kiireellisyyden ja proaktiivisuuden/reaktiivisuuden kautta. Proaktiivinen uudelleenbrandiys

tarkoittaa, ettd yritys on itse tunnistanut mahdollisuuden muutokselle, kun taas reaktiivisessa
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uudelleenbriandédyksessi yrityksen pitdd ikddn kuin “pakotettuna” reagoida johonkin ulkoapéin
tulevaan drsykkeeseen, joka voi olla esimerkiksi muutos markkinassa (Miller ym., 2014).
Kiireellisyydelld taas viitataan siihen, ettd uuden brindin implementoinnille saattaa olla jokin
tarkka paivimadrd tai sitten ei (Miller ym., 2014). Myd6s briandihierarkia on yksi
luokitteluperuste: ~ uudelleenbrinddys voi tapahtua koko  yrityksen, yksittdisen
litketoimintayksikon tai tuotteen tasolla (Muzellec & Lambkin, 2006). Joka tapauksessa
uudelleenbranddyksen syyn tulee olla tarpeeksi painava ja muutoksen tarpeeksi merkittavé,
jotta prosessiin kannattaa ryhtyd, silli brandin uudistaminen on yleenséd kallis toimenpide

(Chad, 2016).

2.2.2 Uudelleenbrindaysten luokittelua

Roy & Sarkar (2014) ovat jdsennelleet erilaisia uudelleenbrinddyksen muotoja ja tasoja.
Heiddn mukaansa uudelleenbrandiyksid voi tyypitelld esimerkiksi brandin kehityksen
(evolutionary vs. revolutionary rebrand), muutosten suuruuden ja brandinimen seké arvojen
muutosten mukaan. Revolutionary rebrand, suoraan kddnnettynd vallankumouksellinen
uudelleenbranddys, tarkoittaa dkillisid muutoksia brindissd (kuten nimen, logon tai
varimaailman vaihdos) (Roy & Sarkar, 2014). Luontevampi suomennos ilmidlle voisi olla
esimerkiksi ~ merkittdvd  uudelleenbrdnddys.  Evolutionary rebrand, evolutiivinen
uudelleenbranddys puolestaan kuvaa prosessia, jossa briandin elementit muuttuvat asteittain

pidemmén ajan kuluessa (Roy & Sarkar).

Toinen tapa luokitella uudelleenbrindiyksid on Dalyn & Moloneyn (2004) jaottelu, jossa
muutokset asettuvat jatkumolla pienistd kokonaisvaltaiseen. Myds Muzellec ym. (2003)
tarkastelevat uudelleenbrianddyksen tasoja ndkyvien elementtien (nimi, logo ja slogan)
muutosten kautta. Heiddnkin mukaansa muutokset tapahtuvat jatkumolla evolutiivisesta

kokonaisvaltaiseen (yhden elementin muuttumisesta kaikkien muuttumiseen).

Taulukossa 3 on esitelty Dalyn & Moloneyn (2004) luokittelu.
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Taulukko 3. Uudelleenbrianddyksen tasojen luokittelu Dalyn & Moloneyn (2004) mukaan

Muutoksen kategoria Selite Muutoksen formaatti

Pienet muutokset Pienid muutoksia Ulkoasu
visuaalisessa ilmeessé,
vanhentuneiden elementtien

paivittdmista.

Keskisuuret muutokset Markkinoinnin keinojen, Positiointi
erityisesti viestinnin ja
asiakaspalvelun,
hy6dyntdmistd olemassa
olevan briandin uudelleen
positioimiseksi ja uuden

brandi-imagon luomiseksi.

Kokonaisvaltainen muutos Nimenvaihdos, kampanja Uudelleenbrindays
tunnettuuden luomiseksi ja
brandin arvojen ja

identiteetin viestimiseksi.

Uudelleenbrandiyksid voidaan tarkastella muutosten lisdksi myds yrityshierarkian kautta.
Yrityksen uudelleenbrdnddys (corporate rebrand) voi tapahtua koko organisaation tai
esimerkiksi vain yksittdisen liiketoimintayksikon tai tuotteen tasolla (Muzellec & Lambkin,

2006).

2.2.3 Uudelleenbrandiyksen malleja

Edella esitellyt luokittelut eivit vield itsessdén ota kantaa siithen, kuinka uudelleenbréandiys
voidaan toteuttaa onnistuneesti tai mitd prosessissa tulisi ottaa huomioon. Myohemmin tdssi

luvussa kisitelldédn onnistuneen uudelleenbrinddayksen mahdollistajia ja esteitd, mutta ennen
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nithin perehtymistid on hyvé tarkastella uudelleenbrindéysta prosessina: millaisista vaiheista

uudelleenbriandéys koostuu ja millaisia konkreettisia toimia ndihin vaiheisiin voi liittyd?

Kirjallisuudesta 10ytyy useita malleja uudelleenbrdanddyksen prosessille. Sen voi jakaa
esimerkiksi brdndin visiointiin, bridndiorientaatioon ja uuden brindin implementointiin
(Merrilees, 2005) tai analyysi-, suunnittelu- ja arviointivaiheisiin (Daly & Moloney, 2004).
Millerin ym. (2014) ja Merrileesin ja Millerin (2006) mallissa uudelleenbrandiys jaetaan
kolmeen vaiheeseen, joista ensimmaéinen koostuu triggeristd ja vision uudelleentarkastelusta,
toinen strategian implementoinnista ja kolmas sisdisten sidosryhmien sitouttamisesta ja
lopputuloksista. Ndma mallit on valittu késiteltdviksi tissd tutkielmassa, silld niissd on selked,
melko  yhtenevdinen  rakenne mutta  kuitenkin  tarpeeksi  variaatiota, jotta

uudelleenbranddysprosessista voi saada niiden perusteella mahdollisimman kattavan kuvan.

Jo muutamaa mallia tarkastelemalla on ilmeistd, ettd prosesseissa on yhtenevdisyyksid.
Ensinnédkin ldhes kaikissa niistd uudelleenbridndédys alkaa brandin vision tarkastelulla ja
markkinan tutkimisella. Tutkimus voi olla kvalitatiivista tai kvantitatiivista, ja yritys voi
analysoida muun muassa markkinan kokoa ja potentiaalia, asiakkaiden preferenssejd ja
asenteita sekd kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia (Daly & Moloney, 2004). Usein
tutkimukseen osallistuvat henkilokunta, johto ja asiakkaat, mutta yrityksestd riippuen
tutkimukseen voidaan ottaa mukaan myds muita sidosryhmid (Miller ym., 2014). Tdssé
vaiheessa konkreettisia tuloksia voivat olla esimerkiksi uusien asiakassegmenttien l0ytdminen
ja/tai vanhojen kohderyhmien tarkentaminen ja asiakkaiden tavoitteiden sekd toiveiden
selkiyttiminen (Merrilees, 2005). Samoja metodeja voi hyddyntdd myos tyontekijoiden ja
henkilokunnan asenteiden selvittdmiseksi uudelleenbrinddystd kohtaan (Daly & Moloney,

2004).

Uudelleenbriandiayksen ensimmaéinen vaihe, brandin vision uudelleentarkastelu, tarkoittaa siis
niitd prosesseja, joiden avulla uusi brindi madritellddn (Miller ym., 2014). Tutkimusvaihe
auttaa madadrittelemddn briandin tarkoituksenmukaiseksi. Téassd vaiheessa on tiarkeda
tasapainottaa uusia ja vanhoja bréndiattribuutteja siten, ettd uusi brindi pysyy tunnistettavana

mutta samalla tuoreena (Merrilees ja Miller, 2006).

Kuten Merrileesin ja Millerin (2006) mallissa, myds Muzellecin ja Lambkinin (2006) mallissa
triggeri on uudelleenbrinddysprosessin ensimméiinen vaihe. Tédssd mallissa triggereiksi on
mainittu muutos omistussuhteissa, muutos yrityksessd, muutos ulkoisissa tekijoissd ja muutos

kilpailuymparistossa.
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Hieman mallista riippuen prosessin seuraava vaihe on joko suunnittelu-, strategian
implementointi- tai brindiorientaatiovaihe. Eri nimistd huolimatta vaiheessa keskitytddn
pitkdlti samoihin teemoihin mallista riippumatta. Tdssd tutkielmassa on tarkoitus rakentaa
mahdollisimman kattava teoreettinen viitekehys uudelleenbrindayksen prosessista eri malleja
yhdistellen, joten myos toisen vaiheen kuvailu yhdistdd edelld mainittujen eri vaiheiden

selityksié.

Bréndiorientaatiolla tarkoitetaan yleensd “siséltd ulkoapdin suuntautuvaa, identiteettildhtoista
lahestymistapaa, jossa briandi nihdddn organisaation ja sen strategian keskipisteend” (Urde
ym., 2011). Toisin sanoen brindiorientoituneessa yrityksessd yrityksen oma bridndi ja
identiteetti ohjaavat vahvasti yrityksen toimintaa ja markkinointia. Merrileesin (2005)
uudelleenbranddysmallin kontekstissa brandiorientaatiolla puolestaan tarkoitetaan sisdisten
sidosryhmien sitouttamista brandiin. Tdssd prosessissa on tirkedd varmistaa, ettd uusi brandi
on tunnistettava, ymmaérrettdvd ja toteutettavissa organisaation sisdlli. Myds Millerin ym.
(2014) mallissa uudelleenbriandédysprosessin toinen vaihe keskittyy sidosryhmien brindiin
sitouttamiseen sisdisen branddyksen keinoin. Sisdiselld briandédykselld tarkoitetaan sellaisia
yrityksen sisdisid toimenpiteitd, joilla tyontekijoitd pyritddn ohjaamaan luomaan ja pitimééan
ylld halutunlaista bréndimielikuvaa sekd toimimaan linjassa brindin kanssa. Tdma on erityisen
tarkedd palvelubridndien kontekstissa (Lohndorf & Diamantopoulos, 2014). Kuten Rileyn & de
Chernatoryn ~ (2000)  palvelubrdndin ~ maééritelmédssda  todetaan,  asiakkaiden ja
asiakaspalvelijoiden vilinen vuorovaikutus on tiarkeéssa roolissa palvelubrandien kontekstissa.
Briandimielikuva ja bréndille annetut merkitykset rakentuvat toki muidenkin sidosryhmien kuin
tyontekijoiden ja asiakkaiden vélisessd vuorovaikutuksessa (Chad, 2016), mutta tutkielman

aitheen kannalta nimenomaan asiakaspalvelukonteksti on merkittdvassa roolissa.

Tyontekijoiden osallistaminen uuden brindin suunnitteluun ja sitouttaminen siithen on tirkeia
myo0s siksi, ettd uudelleenbriandiys voi ikddn kuin “haastaa” tyontekijoiden vanhan identiteetin

briandin edustajina (Chad, 2016).

Dalyn ja Moloneyn (2004) mallissa uudelleenbrinddyksen toinen vaihe on nimetty
suunnitteluvaiheeksi, joka puolestaan jakautuu eri osa-alueisiin (sisdinen viestinti,
uudelleennimedmisstrategia ja uudelleenbrianddyksen markkinointisuunnitelma). Vaikka
tdmén mallin toinen vaihe on laajempi, siindkin sisdiselld viestinndlld on suuri painoarvo.
Dalyn ja Moloneyn mukaan sisdisen viestinnén tehtdvi on sekd saavuttaa tyontekijoiden tuki

uudelleenbranddykselle sekd kouluttaa heitd uudistuneesta briandistd ja sithen liittyvistd
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kdytannoistd. Loput mallin suunnitteluvaiheen toimista koskevat ulkoista viestintdd; uuden

nimen valintaa ja markkinointisuunnitelmaa.

Uudelleenbriandidyksen kolmas vaihe sisédltid mallista riippuen uuden brindin
kayttoonoton/implementoinnin (Merrilees, 2005; Merrilees & Miller, 2006) tai prosessin
arvioinnin (Daly & Moloney, 2004). Uuden briandin kiyttdonottovaiheessa on tirkedd
varmistaa, ettd kaikki uuden brindin ja strategian elementit (asiakkaiden kosketuspisteet,
mainokset, verkkosivut, asiakaspalvelu yms.) ovat keskenddn johdonmukaisia ja ettd
sidosryhmdt tulevat tietoisiksi brandin muutoksista. Ulkoisia sidosryhmié voi tiedottaa uudesta
briandistd massamarkkinoinnin keinoin (esimerkiksi isoilla mainoskampanjoilla), mutta
henkilokohtaisempi ote tiedottamiseen saattaa saada ihmiset sitoutumaan bréndiin paremmin

(Merrilees & Miller, 2006).

Dalyn ja Moloneyn (2004) mallissa kolmanteen eli arviointivaiheeseen kuuluu ldpi prosessin

jatkuva arviointi: mité olisi voitu tehdd paremmin tai pitdisiko jotain muuttaa?

2.2.3 Onnistuneen uudelleenbrindiyksen mahdollistajia ja esteiti

Aiemmassa kirjallisuudessa on tutkittu my0s onnistuneen uudelleenbranddyksen
mahdollistajia ja esteitd sekd esitetty yleisluontoisia ohjeita prosessiin. Uudelleenbrénddysta
suunnitellessa on esimerkiksi tirkedd miettid, kuinka ja kuinka paljon brindid on
tarkoituksenmukaista muuttaa ja kuinka muutos oikeutetaan. Lisdksi on tdrkedd varautua
sisdiseen muutosvastarintaan ja kiinnittdd erityisti huomiota sidosryhmien tiedottamiseen

muuttuvasta briandistd (Merrilees & Miller, 2008).

Merrilees ja Miller (2008) ovat kehittdneet kirjallisuuden ja case-tutkimusten perusteella kuusi
uudelleenbranddyksen periaatetta, jotka voidaan jakaa kolmeen ryhméddn sen mukaan, mihin

uudelleenbranddykseen teemaan ne liittyvét. Periaatteet on kdyty lépi alla olevassa kaaviossa.
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Periaate 1:Brandivision
suunnittelu uutta ja vanhaa
tasapainottaen, perinteiden ja
innovaation yhdistaminen

Y

.| Periaate 2: Sillan rakentaminen
uuden ja vanhan brandin valille
asiakkaiden mielikuvien ja
tuttuuden tunteen sailyttamiseksi

Periaate 3. Segmentointi:

o laajentuuko yritys uusille
| VISION "1 markkinasegmenteille tai jopa
UUDELLEENTARKASTELU markkinaille?
Periaate 4: Sisdisen brandayksen merkitys. Tehokas randiorientaatio
= .| saavutetaan, kun brandi on yrityksen strategian ytimessa, ja kun kaikki
RESISAISENTUER:HNKINE, gi sidosryhmat omaksuvat ja toteuttavat brandia paivittaisessa
toiminnassaan.
_ MUUDEN Periaate 5: Uudelleenbrandays on todennadkdisest
ERANDISTRATEGIAN onnistuneempaa, kun kaikki markkinoinnin osatekijat ja
IMFLEMENTOINT! brandielementit ovat yhtendisesti linjassa yritysbrandin
konseptin kanssa ja strategia toteutetaan huolellisesti.
o Periaate 6: Sidosryhmille tulee viestia tehokkaast
7| uudistetusta brandista tunnettuuden kasvattamiseksi.

Kuva 1. Uudelleenbriindiyksen vaiheet ja kuusi periaatetta Merrileesin & Millerin (2006) mukaan.

Aiemmassa kirjallisuudessa tunnistettuja onnistuneen uudelleenbrianddyksen mahdollistajia
puolestaan ovat muun muassa vahva johtajuus brandiuudistuksen suhteen, brandiymmarryksen
kehittdminen, yrityksen sisdiset brinddystoimet ja bréndiattribuuttien jatkuvuus. Esteitd taas
ovat esimerkiksi autokraattinen ldhestymistapa uudelleenbrindidykseen, riittiméaton
taustatutkimus ja se, ettei asiakkaita oteta tarpeeksi huomioon (Miller ym., 2014). Muita
potentiaalisia “sudenkuoppia” uudelleenbranddyksen tielldi ovat yrityksen liiallinen
irtaantuminen brandi-identiteetistddn, sidosryhmésokeus, liiallinen keskittyminen nimiin
merkitysten sijaan ja epdonnistuminen yhtenidisen organisaatiokulttuurin luomisessa (Gotsi &
Andriopoulos, 2007). Kirjallisuudessa esitettyji esteitd onnistuneelle uudelleenbrandiykselle

on listattu taulukkoon 4.
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Este

Selitys

Liahde

Autokraattinen ldhestymistapa uudelleenbréinddykseen

Johtaja/esihenkil paittdd uudelleenbrindédykseen liittyvisté asioista yksin

eikd konsultoi sidosryhmia riittdvasti.

(Miller ym., 2014)

Sidosryhmijinnitteet

Yrityksen uudelleenpositiointi voi aiheuttaa jannitteitd sidosryhmien

vilille, kun brandi muuttuu mahdollisesti sidosryhmien etujen vastaisesti.

(Miller ym., 2014)

Riittdméaton brandin uudelleentarkastelu

Jos brindin uudistamista ei pohdita ja suunnitella tarpeeksi kattavasti, se
voi aiheuttaa haittaa yritykselle (esimerkiksi olemassa olevien tai

potentiaalisten asiakkaiden menettdminen) .

(Miller ym., 2014)

Riittdméaton taustatutkimus

Riittdmaton taustatutkimus esimerkiksi asiakkaiden kulutustottumuksista

voi johtaa siihen, ettd asiakkaat eivit koe uudistettua brandia omakseen.

(Miller ym., 2014)

Riittdméaton asiakkaiden huomioon ottaminen

Asiakkaiden preferenssejd ei huomioida, jolloin yritys voi menettia

asiakkaita ja sen my6td muutkin sidosryhmésuhteet voivat kérsia.

(Miller ym., 2014)

Liiallinen irtautuminen aiemmasta identiteetista

Sidosryhmait reagoivat uudistuneeseen brandiin aiempien mielikuviensa

pohjalta, joten liian suuri muutos brandissé voi vieraannuttaa heidét siita.

(Gotsi & Andriopoulos, 2007)

Sidosryhmésokeus

Osa sidosryhmistd unohdetaan uudelleenbrinddystd suunnitellessa.

(Gotsi & Andriopoulos, 2007)

Sanojen (labels) korostaminen merkitysten sijaan

Uusien elementtien kuten bréandiarvojen, logon tai nimen merkitys jai
irralliseksi henkilostolle jolloin yrityksen toiminta ei ole linjassa uuden

brindin kanssa.

(Gotsi & Andriopoulos, 2007)
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Taulukkoon 5 on koottu onnistuneen uudelleenbranddyksen mahdollistavia tekijoita.
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Taulukko 5. Onnistuneen uudelleenbranddyksen mahdollistavia tekijoita

markkina-analyysi

Mahdollistaja Selitys Lihde

Vahva Kun johtajilla on strategista kokemusta ja osaamista uudelleenbriandédysprosessista ja he ovat (Miller ym., 2014)
uudelleenbrindédyksen sithen sitoutuneita, uudelleenbrianddyksestd tulee todennékdisemmin onnistunut.

johtaminen

Briandiymmarryksen Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen tekeminen markkinan ymmaértamiseksi, Miller ym., (2014); Daly
kehittaminen ja tarkeimpien sidosryhmien asenteiden ja mielikuvien selvittiminen. & Moloney (2004)

Sisdiset brindédystoimet

Uudistetun brindin ja toimintatapojen jalkauttaminen tyontekijoille esimerkiksi sisdisen

viestinndn ja koulutuksen keinoin.

Miller ym., (2014); Daly
& Moloney (2004)

markkinointisuunnitelma

ja eri kanavissa.

Bréndiattribuuttien Uudistettu bréndi on ikddn kuin jatkumoa aiemmalle ja sdilyttdd samoja elementtejd, merkityksid | (Miller ym., 2014)
jatkuvuus ja arvoja kokonaan muuttumisen sijaan.

Sidosryhmien Onnistunut uudelleenbrianddys edellyttdd sidosryhmien tiivistd yhteisty6td ja koordinointia, jotta | (Miller ym., 2014)
koordinointi uusi brindistrategia saadaan tehokkaasti toteutettua.

Integroitu Yhtendinen markkinointi- ja viestintdsuunnitelma uudistetusta bréndistd viestimiseksi eri keinoin | (Miller, ym., 2014

Prosessin arviointi

Uudelleenbrandédyksen prosessia ja suunnitelmia on hyva arvioida myos sen ollessa kdynnissa,

jotta mahdollisiin ongelmiin ja toisaalta mahdollisuuksiin voidaan tarttua ajoissa.

Daly & Moloney (2004)
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2.2.4 Uudelleenbrindaiys yrityskauppojen ja fuusioiden jilkeen

Yritysoston jdlkeen tdytyy pééttdd, sulautetaanko ostettu yritys kokonaan omistavaan
yritykseen, jolloin sen brindi katoaa vai séilytetddnkd ostetun yrityksen bréndi, jolloin voidaan
kenties helpommin sdilyttdd jo olemassa olevat asiakassuhteet. Ostettavalla ja ostavalla
yritykselld on hyvin todenndkdisesti eri médrd brandipddomaa ja olisikin tirkedd kyetd
siirtdiméédn brandipddomaa ikddn kuin bridndipddoman puolesta vahvemmalta heikommalle
yritykselle (Muzellec & Lambkin, 2006). Tdama voi kuitenkin olla haastavaa, silld
brindipddomaa on vaikeaa objektiivisesti mitata, vertailla ja luokitella. Joitain vahvaa
briandipddomaa selittdvistd ja/tai ennakoivista tekijoistd on kuitenkin tunnistettu, ja yksi niista

on hyvit markkinoinnin kyvykkyydet (Muzellec & Lambkin, 2006).

Usein mahdolliseen uudelleenbrianddyksen tarpeeseen havahdutaan vasta, kun kaupat on jo
tehty. Talloin uudelleenbrénddys saatetaan kuitenkin toteuttaa huonosti tai hatikdiden, miké
johtaa pahimmillaan sekd asiakkaiden ettd tyontekijoiden ja muiden sidosryhmien
epatyytyvéisyyteen, joka voi vuorostaan heijastua yrityksen tulokseen (Ettenson & Knowles,
2006). Lisdksi yrityskauppoja edeltivdssd due diligence —selvitysprosessissa yrityksen
aineettomat vahvuudet ja kyvykkyydet, kuten brandipddoma, tyontekijoiden tietotaito ja
asiakassuhteiden laatu, jadvit tdrkeydestdéin huolimatta helposti véhiiselle huomiolle

(Ettenson & Knowles, 2006).

Kuten jo aiemmin tutkielmassa on todettu, brindiuudistukseen kuuluu olennaisesti brandin
elementtien muuttuminen, olipa kyse sitten nimestd, logosta tai véripaletista. Yrityskaupan
jélkeistd briandity6td tehdessd tdytyy kuitenkin ottaa huomioon kahden yrityksen bréndit ja
padttda, mité niistd sdilytetddn ja milld perusteella. Ettenson & Knowles (2006) ovat jakaneet
yrityskaupan jilkeiset uudelleenbrandiykset neljain kategoriaan. On térkedd ottaa huomioon,
ettd kun téssd yhteydessd puhutaan heikommista ja vahvemmista yrityksisté, termeilld viitataan

nimenomaan yrityksen brindipddomaan.

1. “Heikompi” briandi sulautuu “vahvempaan” yritysten fuusioituessa.
2. Molemmista brindeistd sdilytetddn ja yhdistetddn parhaat osat.
3. Yrityskaupan yhteydessd luodaan kokonaan uusi brindi (transformational

merger).
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4. Ostetun yrityksen portfolio siirtyy ostavalle yritykselle ilman, ettd brindissa

tapahtuu muutoksia.

On toki tilanne- ja yrityssidonnaista, millaista strategiaa milloinkin kannattaa kayttda
uudelleenbrianddyksen suhteen, mutta joidenkin tutkimusten mukaan strategia 4 toimii
parhaiten silloin, kun toinen brandi on selvésti vahvempi, kun taas strategia 2 toimii parhaiten,

kun molemmat briandit ovat kohdeasiakkaille tuttuja (Machado, 2012).

Joka tapauksessa useamman brindin johtaminen tai bréndiportfolion
mukauttaminen yritysoston tuomiin muutoksiin on kriittistd yritysoston jilkeiselle yrityksen
suoritukselle (Vu & Moisescu, 2013). Brindin johtamisen, markkinoinnin ja viestinndn
merkitystd yrityskauppatilanteessa ei kannata sisdisistd haasteista ja muutoksista huolimatta
laiminlyddd, silld se voi ndkyé palvelun laadun heikkenemisend ja sitd kautta huonompana
asiakaskokemuksena. Asiakkaat saattavat olla esimerkiksi himmentyneiti siitd, miten heidén

asiakkuutensa yhdistyviin yrityksiin jatkuu tai kehittyy (Homburg & Bucerius, 2005).

2.2.5 Tyontekijoiden suhtautuminen uudelleenbrindiyksiin

Kuten aiemmin todettu, brandiuudistus voi nidkyd muutoksina esimerkiksi yrityksen logossa,
nimessd, virimaailmassa, markkinapositiossa tai tavoiteasiakkaissa. Mitd visuaalisen
identiteetin muutoksiin tulee, Bolhuisin ym. (2018) mukaan se vaikuttaa kaikista sidosryhmisté
elementeistd on subjektiivinen eikd aina ennakoitavissa, mutta henkiloston suhtautumiseen
vaikuttaa my0s se, millainen implementaatioprosessi uudistumiseen liittyy ja kuinka siiti
viestitddn. On tdrkedd informoida tyontekijoitd tulevista muutoksista ja perusteista niiden
taustalla (Bolhuis ym., 2018). Tyontekijit ovat tarkeitd “brandildhettilditd” ja siksi olisi tirkeaa,
ettd ovat mukana ilmaisemassa uudistunutta brindid. Mitd ldhempédnd organisaation arvot,
uskomukset ja tavoitteet ovat tyOntekijin omia arvoja ja ajatusmaailmaa, sitd vahvemmin
tyontekijd todenndkoisesti identifioituu sen brindiin ja sitd isompi osa identiteettid muodostuu
tyostd (Stuart, 2012).

Tekijoitd, jotka vaikuttavat sithen, miten tyontekijit ilmentdvit ja “eldvét” brandid ovat arvojen
vastaavuuden lisdksi brindin koherenssi, muutoksen suuruus ja #killisyys (evolutionary vs

revolutionary rebrand), ja uudelleenbrindéykseen liitetyt narratiivit. Muutoksen suuruuteen
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liittyvdt mielipiteet voivat olla osin ristiriitaisia: toisaalta pieniin muutoksiin voi olla helpompi
sopeutua, toisaalta ne voidaan kokea turhina, ellei niitd perustella hyvin. Ne saatetaan myds
ndhdd pinnallisina tai jopa harhaanjohtavina, mikédli niiden taustalla ei ole syvéllisempid

muutoksia yrityskulttuurissa tai toimintatavoissa (Stuart, 2012).

2.3 Tyontekijoiden suhtautuminen ja organisaation kyvykkyydet

yrityskauppatilanteessa

Tassd luvussa kisitellddn tyontekijoiden suhtautumista yrityskauppaan sekd kyvykkyyksien
suhdetta yrityskaupan jilkeiseen suoritukseen liittyen. Molemmat osoittautuivat aineiston
analyysissa tutkimuksen kannalta olennaisiksi ilmidiksi, joten ne on syytd kdyda l4pi

teorialuvussa.

2.3.1 Tyontekijoiden suhtautuminen yrityskauppoihin

Yrityskaupat vaikuttavat ldhes aina jollain tapaa yrityksen tyontekijoiden arkeen organisaation
tasosta riippumatta. Jollekin yrityskauppa voi nidkyé esimerkiksi due diligence -prosessina ja
byrokraattisten kiemuroiden selvittelyni, toiselle uusien ohjelmistojen kéyton opetteluna ja

kolmannelle uuden palvelun myymisena.

Tyontekijat suhtautuvat yrityskauppoihin usein pelokkaasti ja huolestuneesti. Timéa voi johtua
esimerkiksi siitd, ettd esimerkit epédonnistuneista yrityskaupoista ovat isommin esilld
julkisuudessa (Oancea & Karnau, 2020). Se, miten tyOntekijét suhtautuvat yrityskauppaan
vaikuttaa luonnollisesti siithen, kannattavatko he siti vai ovatko he sitd vastaan. Tyontekijoiden
yrityskaupan vastustaminen voi olla vahingollista organisaatiolle, silli se voi vaikeuttaa
integraatiota, kun esimerkiksi informaation siirtyminen organisaatioiden vélilld hankaloituu
eikd ryhméaytymistd tapahdu. Mielipiteeseen vaikuttavia tekijoitd ovat Oancean ja Karnaun

(2020) mukaan muun muassa:

- Tyotyytyviisyyden taso

- Johtamisen laatu ja johtajia kohtaan koetun luottamuksen taso

- Organisaatiokulttuurin ja arvojen pysyvyys/muuttuminen yrityskaupan jilkeen
- Organisaation rakenteelliset muutokset ja kdytannot

- Kuinka hyvéni “matchina” yhdistyvét yritykset nahddan

- “Me vastaan muut”- ryhméadynamiikan syntyminen jommassakummassa yrityksessi
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- Ostettavan/ostavan yrityksen koko ja status omaan tydnantajayritykseen ndhden

- Tyontekijdn oma osallistuminen yrityskauppaprosessiin

Tutkielman kontekstissa erityisen kiinnostava tekija on nimenomaan sulautuvien yritysten
status ja koko. Amiotin ym. (2007) tutkimuksessa havaittiin, ettd korkeamman statuksen
yrityksen tyontekijédt sopeutuivat paremmin yrityskaupan tuomiin muutoksiin ja identifioituvat
vahvemmin uuteen organisaation siind missd alemman statuksen yrityksen tyontekijit
sopeutuivat heikommin ja kokivat todenndkodisemmin tulleensa kohdelluiksi epéreilusti
yrityskauppaan liittyen. Liséksi heiddn keskuudessaan tapahtui enemmaén “omien” suosimista
ja klikkiytymistd. (Yrityksen statuksella voidaan viitata tdssd tapauksessa esimerkiksi
maineeseen, tunnettuuteen ja kokoon.)

Tyontekijoiden suhtautumista yrityskauppoihin on selitetty muun muassa sosiaalisen
identiteetin teorian kautta (Bartels ym., 2006; Amiot ym., 2007). Teorian mukaan sosiaalinen
identiteetti on se osa identiteettid, joka rakentuu ja muovaantuu ryhmédén kuulumisen kautta.
Kun oma viiteryhmid (esimerkiksi tyOyhteis0 tai tyOnantaja) muuttuu, my0ds sosiaalinen
identiteetti muuttuu (Amiot ym., 2007). Sosiaalinen identiteetti ja ryhméén kuuluminen luovat
pohjaa myds vertailuasetelmille: olemmeko me parempia vai huonompia kuin nuo muut, mihin
minun ryhméni sijoittuu heihin verrattuna? Talld vertailulla ja kuvitteellisella sijoituksella
ryhmien vilisessd hierarkiassa on vaikutusta siihen, kuinka negatiivisesti tai positiivisesti
varittynyt sosiaalinen identiteetti yksilolld on. Yrityskauppojen kontekstissa ryhmad, joka kokee
edustavansa huonompaa statusta, kokee todenndkdisemmin olonsa uhatuksi ja sopeutuu
huonommin muutoksiin (Amiot ym., 2007). Sulautuminen toiseen yritykseen voidaan kokea
uhkana nimenomaan sosiaaliselle ja ryhmdiidentiteetille, koska oman ryhmén pysyvyys ja
“selviytyminen” ovat tilanteessa epdvarmoja (Bartels ym., 2006). Mitd taas kulttuurin ja
toimintatapojen yhdistymiseen tulee, korkeamman statuksen yrityksessd suhtaudutaan
myoOnteisemmin matalamman statuksen yrityksen normien, arvojen, kiytanteiden ja kulttuurin
assimiloitumiseen kuin integroitumiseen. Matalamman statuksen yrityksen tyontekijét
puolestaan toivovat tutkimusten mukaan todenndkdisemmin nimenomaan tasa-arvoisempaa
integraatioprosessia (Oancea & Karnau, 2020). Myos valtasuhteiden muutos voi vaikuttaa
negatiivisesti yrityskaupan jdlkeiseen integraatioon: koetun autonomian viaheneminen ostetun
yrityksen johdon keskuudessa vaikuttaa negatiivisesti integraatioon ja sitd myota yrityskaupan

jélkeiseen suoritukseen (Weber, 1996).
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2.3.2 Kyvykkyydet ja yrityskauppa

Organisaation kyvykkyydet ovat tietoa, taitoa ja kokemusta, joita yritys kdyttda kehittéddkseen
tuotteitaan ja/tai palvelujaan ja jotka perustuvat sekd fyysisiin ettd inhimillisiin resursseihin
(Richardson, 1972). Kyvykkyyksid kutsutaan joskus my0s osaamiseksi tai kompetenssiksi, ja
ne voivat liittyd moniin yrityksen ja litketoiminnan osa-alueisiin kuten oppimiseen, rutiineihin
ja prosesseihin, HR-toimintoon sekd emotionaalisiin kykyihin organisaatiossa (Wang & Zeng,
2017). Kyvykkyyksid jaotellaan hieman eri tavoin muun muassa niiden teoriapohjan
perusteella ja sen mukaan, ovatko ne korkeamman vai matalamman asteen kyvykkyyksia.
Esimerkiksi dynaamisia kyvykkyyksid pidetddn korkeamman tason kyvykkyyksind ja niin
sanottuja tavallisia kyvykkyyksia (ordinary capabilities) matalamman asteen kyvykkyyksina.
Tavalliset kyvykkyydet liittyvdt “asioiden tekemiseen oikein” yrityksen arjessa ja

perusliiketoiminnassa hallinnollisten ja operatiivisten toimintojen suhteen (Irwin ym., 2022).

Tavallisten kyvykkyyksien lisdksi tutkimuskirjallisuudessa on tunnistettu muun muassa
dynaamisia, operatiivisia ja strategisia kyvykkyyksid. Dynaamisilla kyvykkyyksilld
tarkoitetaan yrityksen kykyd integroida, rakentaa ja uudistaa resurssejaan muuttuvan
markkinan ja sen vaatimusten mukaisesti (Teece ym., 1997). Dynaamisiin kyvykkyyksiin
kuuluu kyky ja valmius tunnistaa myds aluillaan olevat markkinan muutokset ja tarpeet ja
“tarttua” nithin (Teece, 2009). Teece (2007) jakaa dynaamiset kyvykkyydet kolmeen ryhméén:
kyky aistia ja muokata sekd uhkia ettd mahdollisuuksia, kyky tarttua mahdollisuuksiin ja kyky
ylldpitdd kilpailukykyd. Dynaamiset ja operatiiviset kyvykkyydet ovat kisitteind 1dhelld
toisiaan, mutta operatiivisilla kyvykkyyksilld viitataan yrityksen kykyyn selviytyd nykyisessé
toimintaympadristossddn. On kuitenkin hyva ottaa huomioon, ettd operatiivisten ja dynaamisten
kyvykkyyksien vilille on hankala vetdad tarkkaa rajaa (Post, 2023). Strateginen kyvykkyys
puolestaan liittyy yrityksen tehokkaaseen resurssien hyodyntdmiseen. Strateginen kyvykkyys
on “lopputulema yrityksen kyvystd yhdistdd sen resurssit ja strategiset liiketoimintaprosessit

uniikilla ja arvoa tuottavalla tavalla” (Huikkola & Kohtaméki, 2017).

Yrityksen kyvykkyyksistdi voi olla hyOtyd normaalin liiketoiminnan lisdksi myds
yrityskauppatilanteessa. Yhdistyvien yritysten alkuperdiset ja yrityskaupan mukana saadut
kyvykkyydet voivat parhaimmillaan mahdollistaa seké yritysostolle asetettujen tavoitteiden

saavuttamisen ettd tehokkaamman integraation mukanaan tuomien haasteiden ratkaisemisen
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(Irwin, 2017). Yhdistyvien yritysten kyvykkyyden lajeilla on myds merkitystd yrityskaupan
kannattavuuden ja sen jidlkeisen suoriutumisen kannalta. Jos ostettavan yrityksen kyvykkyydet
painottuvat tavallisiin, operatiivisiin kyvykkyyksiin, niiden arvoa ja lyhyen aikavélin
merkitystd ostajayritykselle on helpompi arvioida. Dynaamisten kyvykkyyksien hankintaan
keskittyvien yrityskauppojen arvoa ja tuottavuutta on puolestaan hankalampaa arvioida
lyhyelld aikavililld, mutta ne voivat parantaa ostajayrityksen suoritusta pitkdlld aikavélilld
(Irwin, 2017).

Yrityskaupassa osallisina olevien yritysten kyvykkyydet eivdt kuitenkaan siirry tai vélity
yritykseltd toiselle itsestddn, vaan kyvykkyyksien hyddyntdmiseksi ja saavuttamiseksi tulee
tehda aktiivisesti toitd yrityskaupan jilkeen. Tarkeitd tekijoitd kyvykkyyksien saavuttamisessa
yrityskauppatilanteessa ovat tietoinen oppiminen ja tehokas integraatiostrategia (Schweizer

ym., 2022).

2.4 Teoreettinen viitekehys

Téssd luvussa esitelldén tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Viitekehys rakentuu aiemman
uudelleenbriandédyksid koskevan kirjallisuuden pohjalta siten, ettd se yhdistyy tutkielman

tutkimuskysymyksiin.

UUDELLEENBRANDAYS

Triggeri

Vision uudelleentarkastelu

1

------- Sisaisen tuen hankinta Gananns]

1

Uuden strategian

implementointi

Tutkimuskysymys 2 Tutkimuskysymys 2

Tutkimuskysymys |

Kuva 2. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys
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Viitekehyksen rungoksi valittiin yksinkertaistettu Merrileesin & Millerin (2008) kuvaus
uudelleenbrandidyksen prosessista, ja sen on tarkoitus toimia tukena erityisesti ensimméaiseen
tutkimuskysymykseen vastaamisessa ja havainnollistaa uudelleenbrinddystd prosessina.
Estidvien ja edistdvien tekijéiden puolestaan on tarkoitus havainnollistaa viitekehyksessd
prosessiin vaikuttavia tekijoité ja auttaa toiseen tutkimuskysymykseen vastaamisessa. Vaikka
Merrilees &  Miller  (2008)  kaésittelivdtkin -~ tydssddn  kokonaisen  yrityksen
uudelleenbranddysprosessia ja tdssd tutkimuksessa kyse on liiketoimintayksikon
uudelleenbranddyksestd, uudelleenbrinddyksen vaiheet — eli strateginen suunnittelu,
sidosryhmien sitouttaminen ja implementointi — ovat relevantteja my0s liiketoimintayksikon

tasolla.

Tédmin tutkielman tapauksessa triggeri, eli uudelleenbrdnddyksen alulle paneva tekijd on
yrityskauppa, mutta se voisi olla my0s esimerkiksi merkittivd muutos markkinassa tai tarve

uudistaa vanhentunutta brandia.



29

3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassd luvussa kdydéén 1dpi tutkimusta ohjaavat tieteenfilosofiset 1ahtokohdat, perustellaan

metodologiset valinnat ja lopuksi esitellddn case-esimerkki.

3.1 Tieteenfilosofiset lihtokohdat

Tietoa luodessa on oleellista ymmartad, mistd ldahtokohdista tutkija tarkastelee tietoa ja
todellisuutta ylipddtddn. Tutkimus tulee siis asettaa tieteenfilosofiseen kontekstiin, joka
muodostuu esimerkiksi ontologiasta ja epistemologiasta. Ontologialla tarkoitetaan kisitysta
ympérdivistd maailmasta ja siitd, mitéd todellisuus oikeastaan on ja miten ja mistd se rakentuu.
Todellisuuden luonne voidaan ndhdé joko subjektiivisena tai objektiivisena. Tdmén tutkielman
ontologinen ldhtdkohta on subjektiivinen, eli oletus on, ettd todellisuus rakentuu havainnoista
ja kokemuksista, jotka ovat erilaisia eri ihmisilld ja voivat ajan kuluessa muuttua (Eriksson &
Kovalainen, 2008). Epistemologialla puolestaan viitataan tiedon olemukseen: mitd tieto on,

miten sitd voidaan kerété ja millaisia rajoja tiedolla on (Eriksson & Kovalainen, 2008).

Tutkielman epistemologinen eli tiedon luonnetta koskeva kanta on relativistinen.
Relativistisella epistemologialla (josta voidaan kdyttdd myos esimerkiksi termejd subjektivismi
ja konstruktionismi) tarkoitetaan sitd, ettd todellisuus ndhddén tulkinnanvaraisena,
kontekstisidonnaisena ja vuorovaikutuksessa rakentuvana, ei tarkasti mitattavana,
objektiivisena ja maédriteltivind. Relativistisesta nidkokulmasta katsottuna tiedonkeruun
tarkoituksena on ymmarrys, ei ennustaminen tai syy-seuraussuhteiden selittiminen (Nérvéinen,
n.d.). Relativismissa keskitytiin nimenomaan ihmisiin todellisuuden tulkitsijoina ja
todellisuus ndhdédan yksilon sosiaalisten ja kognitiivisten prosessien tuotoksena (Eriksson &

Kovalainen, 2008).

Tamain tutkielman tieteenfilosofinen ldhestymistapa on abduktiivinen eli teoriasidonnainen.
Abduktiivisuus tarkoittaa, ettei aineiston analyysi ole suoraan teorialdhtdistd, mutta siitd
tehtdville tulkinnoille ja 10ydoksille voidaan hakea selitystd tai vahvistusta teoriasta
(Tietoarkisto, n.d.). Abduktio perustuu pragmatistiseen filosofiaan, joka olettaa, ettd aineisto
ja teoria ovat erottamattomasti sidoksissa toisiinsa (Janiszewski ja van Osselaer, 2022).

Tassdkin tutkielmassa analyysi rakentuu osittain aiemman teorian péélle, ja tarkoitus on
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nimenomaan syventdd ymmaérrystd aiheesta ja tuoda aiemman teorian rinnalle empiriaa
rikastuttamaan sitd. Pragmatismissa korostuu tiedon kdytdnnollinen luonne, joten se sopii
erityisen hyvin tieteenfilosofiseksi ldhtokohdaksi téllaiseen tapaus- ja toimintatutkimuksen,
jossa tutkitaan ja havainnoidaan hyvin ldheltd yksittdistd prosessia ja tutkimuksen tekiji

osallistuu tutkittavaan ilmioon, tissé tapauksessa uudelleenbranddykseen.

3.2 Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus

Tutkielman aineiston koostuessa dokumenteista ja haastatteluista tutkimuksessa kiytetddn
kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelméd. Siind missi kvantitatiivisen eli miéréllisen
tutkimuksen tavoite on tuottaa objektiivista, tarkasti mitattavaa, vertailtavaa ja yleistettavaa
tietoa, laadullisessa tutkimuksessa tarkoitus on ymmartda tutkittavaa ilmiotd mahdollisimman
syvillisesti ja luoda moniulotteista tietoa siitd. Voi olla, ettd ilmidstd ei juurikaan ole aiempaa
tutkimusta tai sitd on tutkittu aiemmin pinnallisemmin, vain tietystd ndkokulmasta tai
kvantitatiivisin menetelmin. (Eriksson & Kovalainen, 2008). Kvalitatiivista tutkimusta on
mahdollista kategorisoida sen mukaan, mihin tutkija haluaa keskittyd tutkimuksessaan:
kiytetyn kielen piirteet, sdinnénmukaisuuksien 16ytdminen, merkityksien erottaminen ja
reflektio (Eriksson & Kovalainen, 2008). Tarkemman tutkimusmetodin voi valita ndiden

tavoitteiden mukaan.

Kvalitatiivisen tutkimuksen ominaispiirteitd ovat nimenomaan tutkimukseen osallistuvien
sisdiseen, subjektiiviseen kokemukseen perehtyminen ja sen tulkitseminen sekd
tutkimusprosessin dynaamisuus (Corbin & Strauss, 2008). Esimerkiksi haastatteluja tehdessi
jokainen haastattelutilanne on uniikki, vaikka tutkija noudattaisikin haastattelurunkoa.
Laadullinen tutkimus ei siis vilttdmatta etene -eikd sen tarvitsekaan edetd- jaykéan lineaarisesti,
vaan teorian tutkiminen, aineiston kerddminen ja analysointi voivat tapahtua limittdin ja
vaikuttaa toisiinsa. Esimerkiksi 10ydot aineistosta voivat ohjata teorialuvun kirjoittamista ja

aiemmat haastattelut vaikuttaa seuraaviin (Belk ym., 2013).

Tama tutkimus toteutettiin laadullisin menetelmin juuri syvillisen ymmarryksen lisddmisen
vuoksi. Kyseessd on kompleksinen esimerkki ilmidstd, jonka suhteen on tunnistettu tarve
lisdtutkimukselle ja haastattelut ovat hyvé keino saada tietoa uudelleenbrinddysprosessista

henkildiltd, jotka ovat olleet siind itse tiiviisti mukana tai todistaneet sitd ldhelta.
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3.3 Tapaustutkimus

Tama tutkielma tehdddn toisaalta tapaustutkimuksena, toisaalta taas toimintatutkimuksena.
Robert K. Yinin (2018) mukaan tapaustutkimus soveltuu tutkimusstrategiaksi silloin, kun
halutaan selvittdd “miten” tai “miksi”, tutkijalla ei ole juurikaan kontrollia
kayttaytymistapahtumiin (behavioral events) tai kun tutkittava aihe on ajankohtainen, ei
historiallinen, ilmi6. Eisenhardtin (1989) mééritelmédidn mukaan tapaustutkimus ‘“keskittyy
yksittidisessd ympadristdssd esiintyvin dynamiikan ymmairtimiseen.” Tapaustutkimuksen

tarkoitus on laajentaa teoriaa, ei tehdé tilastollisia yleistyksid (Yin, 2018).

Tapaustutkimus on valittu tutkielman metodiksi edelld lueteltujen syiden lisdksi myos siksi,
ettd sitd on kdytetty paljon aiemmassa uudelleenbriandéysti koskevassa tutkimuksessa. Muun
muassa teorialuvun ldhteind kdytetyt Merrilees & Miller (2006), Merrilees (2005) ja Daly &
Moloney (2004) ovat kéyttineet tapaustutkimusmetodia. Tdssd tutkimuksessa on myds
toimintatutkimuksen piirteitd. Toimintatutkimus eroaa monista muista tutkimusstrategioista
siten, ettd sen tarkoituksena ei ole vain tutkia todellisuutta, vaan aktiivisesti vaikuttaa sithen
(Tietoarkisto, n.d). Costellon (2003) kokoamista toimintatutkimuksen maéritelmistid voidaan
huomata, ettd usein toimintatutkimuksen tekiji tutkii nimenomaan omaa tyotddn tai omaa
alaansa. Niin on tdssdkin tapauksessa: olen itse ollut mukana tutkittavassa
uudelleenbranddysprosessissa  ja  tuottanut  osan  analysoitavista  materiaaleista.
Lapindkyvyyden vuoksi tutkielmassa mainitaan kuitenkin aina, kun tekijd on ollut mukana
materiaalin tekemisessd ja timén kenties hieman epitavallisen tutkimusstrategian mukanaan

tuomia haasteita késitelldén laajemmin tutkimuksen rajoitteita koskevassa luvussa.

Toimintatutkimusta maérittdd nelji ominaispiirrettd, jotka ovat kdytdnndllinen luonne,
muutokseen keskittyminen, syklinen prosessi ja osallisuuden korostaminen (Costello, 2003).

Tassa tutkielmassa korostuvat erityisesti kaksi ensimmaisti ja viimeinen piirre.

Tutkielmassa kéytetdén aineistona haastatteluja (sekd WSP:n ettd Rataopiston henkilokunnan
jdsenten) ja muuta aineistoa, jonka kdyttoon on saatu lupa WSP:1td. Tdma aineisto koostuu
suurimmaksi osaksi palaverimuistiinpanoista ja viestinndllisestd materiaalista kuten
blogiteksteistd, intranet-uutisista, sosiaalisen median julkaisuista ja asiakasviesteista.
Dokumenttien kdytto tapaustutkimuksessa mahdollistaa sen, ettd samaan tietoldhteeseen voi

palata wuudelleen ja wuudelleen sen muuttumatta. Haastattelut puolestaan tarjoavat
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henkil6kohtaisia ndkdkulmia ja syvallisempié selityksid tutkittavaan aiheeseen liittyen (Robert

K. Yin, 2018).

3.4 Casen esittely

Tassd luvussa kdydadn 1api tutkimukseen olennaisesti liittyvét yritykset ja litketoimintayksikot
sekd tapahtumien kulku yrityskaupan suhteen. Luvun lopussa on kokoava taulukko yrityksista

ja yksikoistd ja perustelu kyseisen tapauksen valinnalle tutkielman tapausesimerkiksi.

26.3.2024 julkistettiin, ettd rakennetun suunnittelu- ja konsulttiyritys WSP Finland Oy on
ostanut erityisesti raideliikenteeseen keskittyneen suunnittelu- ja asiantuntijapalveluita
tarjoavan Proxion Oy:n. Proxion Oy, joka ennen yritysostoa koostui Proxion Oy:sta ja kahdesta
tytiryhtiostd, Proxion Pro:sta ja Proxion Planista, on vuonna 2005 perustettu kriittisen
infrastruktuurin suunnittelu- ja asiantuntijapalveluita tarjoava yritys. Proxionin palvelut
keskittyivdat pitkélti raidelitkenteen kehittimiseen (proxion.fi, n.d.). WSP:lle siirtyvistd
tytaryhtidistd Proxion Plan tuottaa suunnittelun asiantuntijapalveluita esimerkiksi
raideteknologioihin, sdhkoon ja liikenteeseen liittyen, kun taas Proxion Pro keskittyy
asiantuntijapalveluihin ja tarjoaa muun muassa turvallisuus-, koulutus- ja arviointipalveluita

(proxion.fi, n.d.).

Tutkielmassa tarkastellaan aiemmin Proxion Pro:hon kuuluneen koulutusliiketoiminnan
yksikon, Rataopiston, uudelleenbrdanddystd. Rataopisto tarjoaa erilaisia rautatiealan
turvallisuuskoulutuksia, valmennus-, fasilitointi- ja palvelumuotoilupalveluja  seké
sisdllontuotannon palveluja, joilla tarkoitetaan kdytdnnossa erilaisten raatélityjen koulutusten
tekemistd yritysten kdyttoon (proxion.fi, n.d.). Rataopisto ei siis ole tytdryhtid, vaan edelld
lueteltuja palveluja tarjoava yksikkd, joka kuului ennen Proxion Pro:hon, Proxion Oy:n

tytaryhtioon.

Proxionin ostanut yritys, WSP, on globaali suunnittelu- ja konsultointiyritys, jolla on Suomessa
noin 850 tyontekijdé ja maailmanlaajuisesti yli 70 000. WSP on tehnyt aiemminkin yritysostoja
ja laajentunut niiden myo6td (wsp.com, n.d.). WSP:n palvelutarjonta on laaja ja yritys itse
muotoilee toimivansa rakennetun ympériston parissa. Mitd Proxionin yrityskauppaan tulee,
WSP:n tiedotteen mukaan se “vahvistaa WSP:n markkina-asemaa ja kykyd johtaa
laajamittaisia ~ hankkeita =~ Suomen  markkinassa sekd  vahvistaa liitkenne- ja

infrastruktuuriosaamista Pohjoismaissa.” (wsp.com, 2024)
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Yrityskaupan my6td WSP:1le perustettiin uusi koulutuspalveluja tarjoava yksikkd, joka timén
tutkielman kirjoitushetkelld koostuu kéytdnnossd Rataopiston palveluista. Jatkossa on
mahdollista, ettd WSP Koulutuskeskus alkaa tarjota my6s muiden alojen, kuten rakennusalan,

koulutuksia.

Yrityskaupan my6td myos Proxionin koulutuspalvelut ovat siis siirtyneet WSP:n alle ja
Rataopisto on uudelleenbrianditty. Osana uudistusta Rataopisto on liitetty WSP:n uuteen
yksikkoon, WSP Koulutuskeskukseen ja Rataopiston bréndi-ilme on muutettu WSP:n briandin
mukaiseksi. Lisdksi WSP Koulutuskeskukselle on suunniteltu uudet nettisivut, jotka toimivat
talla hetkelld kdytannossd Rataopiston nettisivuina. Uudelleenbrandédysprosessissa on myos
suunniteltu uudet nettisivut yhteistyossd markkinointitoimiston kanssa, tehty some- ja
asiakasviestintdsuunnitelma uudistumista varten seki laajennettu WSP:n virallista véripalettia

Rataopiston tarpeiden mukaan Rataopiston omiksi brandivireiksi.

3.4.1 Casen yhteenveto ja valintaperusteet

Alla on viela taulukkoon 6 koottuna olennaiset yritykset.

Taulukko 6. Tutkielman kannalta olennaiset yritykset ja litketoimintayksikot

WSP Finland Oy WSP:n Suomen tytdryhtio. Tarjoaa rakennettuun ympéristoon
liittyvid konsultti- ja suunnittelupalveluita seka
koulutuspalveluja Proxionin yrityskaupan myota.

Proxion Oy Kriittisen infrastruktuurin suunnittelu- ja
asiantuntijapalveluita tarjonnut yritys. Proxionin toiminta
keskittyi pitkalti raidealalle.

Proxion Plan Proxionin suunnittelupalveluita tuottanut tytéryhtio.

Proxion Pro Asiantuntijapalveluihin keskittynyt Proxionin tytdryhtio, joka
tarjosi esimerkiksi turvallisuus-, koulutus- ja
arviointipalveluita.

Rataopisto Aiemmin Proxion Pro:n alla toiminut koulutuspalveluja
tarjonnut yksikkd.

WSP Koulutuskeskus WSP:lle yrityskaupan jélkeen perustettu

koulutuspalveluyksikko, jonka tarjonta koostuu talld hetkelld
Rataopiston palveluista.

Kuvassa 3 nikyy case-yritysten ja liiketoimintayksikdiden omistussuhteiden muutokset ja uusi

organisaatiorakenne.
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Kuva 3. Kaavio Proxionin ja WSP:n yrityskaupasta siirtyvisté tytiryhtioisté ja liiketoiminnoista.

Kyseinen tapaus valikoitui case-esimerkiksi, silld Rataopiston ja WSP:n tapauksessa on useita
ristiriitoja ja jénnitteitd, jotka tekevdt siitd kiinnostavan tapaustutkimuksen kohteen.
Ensinndkin Rataopisto on aiemmin ollut kansallisen, suhteellisen pienen yrityksen yksittdinen
litketoimintayksikko siind missé WSP on globaali suuryritys. Tdéméa tarkoittaa sitd, ettd
absoluuttisesti WSP:n brindi on tunnetumpi kuin Rataopiston, mutta WSP ei ole tarjonnut
ailemmin Suomessa koulutuspalveluja, kun taas Rataopistolla on vakiintunut asema erilaisten
raide- ja rautatiealan turvallisuuskoulutusten jérjestdjidnd. Onkin siis kiinnostavaa tutkia, miten
erilaiset briandit voivat hyodyttdd toisiaan ja mitd alkuperdisestd Rataopistosta jdd elamdidn
WSP:n alla ja millad perustein. Jotta molempien brandien brandipd&doma, tunnettuus ja resurssit
voidaan valjastaa mahdollisimman tehokkaasti uudelleenbrandiyksen yhteydessé, prosessille
tulee asettaa selkedt strategiset tavoitteet ja valita oikeat operatiiviset keinot niiden

toteuttamiseen. Muun muassa ndité tavoitteita ja toimenpiteitd analysoidaan téssa tutkielmassa.

Lisdksi on kiinnostavaa tutkia, millaiset tekijit edistdvdt ja toisaalta hankaloittavat
uudelleenbriandéystd tdllaisessa tilanteessa, jossa uudelleenbrinddyksen ja tavallisten
tyotehtdvien liséksi resursseja vievit yrityskauppaan liittyvit tekijat, kuten IT-integraatio,

toimistomuutot sekd uusien toimintatapojen ja kdytdntojen opettelu.

Jo luetellut jannitteet ja ristiriidat Rataopiston tapauksessa tekevidt siitd kompleksisen
kokonaisuuden, jonka tarkasteluun tapaustutkimus on hyvéd véline. Téamin tutkielman

tarkoituksena on tuottaa syvempdd ymmarrystd B2B-uudelleenbrinddyksistd ja tarkastella
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Rataopistoa esimerkkind kdytdnnon tilanteesta, jossa valmiit teoriasta 10ytyvit mallit eivit
valttiméattd aina pdde tai ainakin ne saattavat antaa todellisuudesta huomattavasti

yksinkertaisemman ja pelkistetymmain kuvan.

3.5 Aineiston luominen ja kuvailu

Tutkielman aineistona kédytettiin sekd haastatteluja ettd uudelleenbrinddykseen liittyvid
dokumentteja, joihin molempiin perehdytéén tarkemmin my6hemmin tissd luvussa. Aluksi on
kuitenkin hyva kdydé lyhyesti 14pi haastattelujen ja dokumenttien kdyttoad aineistona yleisesti.
Erilaiset aineistotyypit voidaan karkeasti asettaa janalle paljastettu data (elicited data) —
olemassa oleva data (extant data) - pyydetty data (solicited data). Témén tutkielman kannalta
olennaisimpia aineistotyyppejd ovat olemassa oleva data (jota edustavat dokumentit) ja

paljastettu data (jota edustavat haastattelut).

Paljastettu data vaatii aina syntydkseen sosiaalisen interaktion tutkijan ja informanttien tai
havainnoitavien, tdssd tapauksessa yksittdisten haastateltavien, vililld (Ralph ym., 2014).
Toisin sanoen aineisto syntyy ja se luodaan nimenomaan tutkimusta varten, se syntyy tutkijan
valitsemana hetkend ja ikddn kuin tutkijan tuottamana. T&lld viitataan siis siihen, ettd tutkija
valitsee haastateltavat/havainnoitavat ja mahdollisesti informoi heitd tutkimukseen liittyen,

suunnittelee tutkimustapahtuman kulun ja valitsee sille sopivan ajan ja paikan.

Olemassa oleva data on aineistoa, joka on relevanttia tutkimukselle, mutta joka on luotu
irrallaan tutkimuksesta (esim. blogitekstit ja aikaisemmat tutkimusartikkelit aiheesta).
Toisaalta my0s kyselyt ja niistd saatu data ovat riippumatonta dataa (Ralph ym., 2014).
Riippumatonta dataa siis médrittelee se, ettei sitd tuoteta vuorovaikutuksessa tutkijan kanssa

eikd sitd valttdmatti ole tuotettu tutkimusta varten.

3.5.2 Haastattelut

Tutkielmaa varten haastateltiin  WSP Finland Oy:n markkinointi- ja viestintdjohtajaa,
Rataopiston yksikonpééllikkod ja Rataopiston koulutuskoordinaattoria. Kyseiset henkilot
valittiin haastateltaviksi useista eri syistd. Ensinndkin tutkielmaan haluttiin haastatteluja seka

WSP:114 ettd Rataopistossa tyoskenteleviltd henkilGiltd, ja toiseksi haastateltavissa haluttiin
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olevan my0s ainakin yksi sellainen henkild, joka ei aktiivisesti ole ollut mukana
uudelleenbranddysprosessissa.  Lisdksi haastateltavien haluttiin  toimivan erilaisissa
tyotehtdvissd: yksi heistd on Rataopiston toiminnasta vastaava yksikonpdillikko, toinen
markkinointi- ja viestintéjohtaja, joka ei ole juurikaan kosketuksissa Rataopiston péivittdiseen
ydintoimintaan ja kolmas Rataopiston koulutuskoordinaattori, joka on hyvin tiiviisti mukana
Rataopiston pdivittdisessd toiminnassa ja asiakasrajapinnassa. Toisin sanoen haastateltavat
valittiin siten, ettd tutkimusasetelmasta saataisiin mahdollisimman laaja kuva mahdollisimman
eri ndkokulmista tilannetta tarkastelevilta henkil6iltd. Vaikka haastateltavien nimié ei mainita
tutkielmassa, ne ovat kuitenkin tittelien kautta selvitettdvissd, mikd on saattanut vaikuttaa
heididn ilmi tuomiinsa mielipiteisiin ja ndkemyksiin. Tétd teemaa késitellddn enemmaén

tutkimuksen rajoituksia koskevassa luvussa.

Kaikki haastateltavat olivat tutkielman tekijdlle ennestddn tuttuja tdiden kautta. Haastattelu on
aina sosiaalinen vuorovaikutustilanne, johon vaikuttaa haastattelun aiheen liséksi
haastateltavan ja haastattelijan vélinen suhde ja henkilokemiat ja joka tapahtuu tietyssd ajassa,
paikassa ja kontekstissa (Warren, 2012). Se, ettd haastattelija tuntee haastateltavan, ei
vélttimittd ole haitta tutkimukselle, mutta asetelma voi tuoda mukanaan tekijditd, joihin
kannattaa kiinnittdd erityistd huomiota. Ensinnédkin haastattelijan on tirked muistaa kysya
sellaisiakin kysymyksid, joihin hédn tietdd jo itse vastauksen. Myds roolin hakeminen
haastattelutilanteessa voi tuntua haastavalta: tutkijan tdytyy valita, ottaako hén neutraalin ja
formaalin haastattelijan roolin, vai pysyyko haastattelu enemmainkin kaverillisen keskustelun

kaltaisena (Warren, 2012).

Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina, joiden tukena kaytettiin

tutkielman liitteistd 10ytyvaa haastattelurunkoa.

Taulukkoon 8 on koottu lisdé tictoa haastatteluista. Haastateltavien kanssa sovittiin, ettd heiddn
nimiddn ei kiytetd tutkielmassa, mutta heidén tittelinsé ja tehtdvénsd yrityksessd mainitaan.

Kaikki tutkielmaa varten tehdyt haastattelut toteutettiin etdnd Microsoft Teamsin vilityksella.
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Taulukko 7. Haastattelut

Haastattelu 1 Haastattelu 2 Haastattelu 3
Haastateltavan Rataopiston WSP Finland Oy:n | Rataopiston
titteli yksikonpaillikko markkinointi- ja | koulutuskoordinaatto
viestintidjohtaja 1l
Haastattelun kesto | 56 minuuttia 49 minuuttia 41 minuuttia
Piivimaira 2.12.2024 3.12.2024 7.1.2025

Haastattelut ovat yleisin aineistonkeruumetodi laadullisessa tutkimuksessa (Janghorban ym.,
2014) ja siksi ne olivat tissikin tutkielmassa luonnollinen valinta syvéllisen tiedon hankintaan
késiteltavastd 1lmiostd. Haastattelutilanteissa informanteilla on mahdollisuus tuoda
mielipiteitddn ja kokemuksiaan esiin melko vapaamuotoisesti ja laajasti verrattuna esimerkiksi
kyselylomakkeeseen, jossa tutkija on ennalta mééritellyt vastausvaihtoehdot ja antanut niille
numeraaliset arvot. Nykyteknologian ansiosta haastattelut voidaan tehdi reaaliaikaisesti etina,
mika helpottaa haastattelujen jarjestdmisti. Toisaalta etdhaastattelut vaikeuttavat nonverbaalin
viestinndn havainnointia ja analysoimista, joten paras tapa toteuttaa haastattelu riippuu

tutkimustehtivéastd (Janghorban ym., 2014).

Puolistrukturoidut haastattelut ovat enemmaénkin keskustelunomaisia, luonnollisia tilanteita,
joissa kysytddn avoimia kysymyksid, kuin tarkasti rajattuja, jérjestelmdillisesti etenevid
kyselyjd. Puolistrukturoidut haastattelut vaativat joustavuudestaan huolimatta huolellista
valmistelua, kuten valmiiksi mietityn ja laaditun haastattelurungon (Elhami & Khoshnevisan,
2022) ja tdménkin tutkielman haastatteluja varten sellainen laadittiin. Haastattelurunko 16ytyy

tutkielman liitteista.

3.5.3 Dokumentit

Haastattelujen liséksi tutkielman aineistona kéytettiin erilaisia uudelleenbranddysprosessiin
liittyvid dokumentteja. Vaikka haastatteluja kdytetddn yleensd ensisijaisena aineistona
kvalitatiivisessa tutkimuksessa (Ralph ym., 2014), dokumentit tuovat aineistoon syvyyttd ja

monipuolisuutta, eiké kaikki tieto ole vain haastateltavien muistin varassa.

Tutkielmassa kdytetyt dokumentit ovat PowerPoint- ja Word-dokumentteja, jotka on koostettu

taulukkoon 8.
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Taulukko 8. Tutkielman l&hteend kéytettyjen dokumenttien listaus

Dokumentin nimi: Dokumentin tyyppi: Onko dokumentti
tutkielman tekemi:

Projektisuunnitelma-WSP Word Ei

Rataopiston graafiset ohjeet | PowerPoint Kylla

WSP x Rataopisto PowerPoint Kylla

Rataopiston somesiséltod PowerPoint Kylla

yhdistymiseen liittyen

Rataopiston markkinointi & | PowerPoint Kylla

viestintd

3.6 Aineiston analysointi ja tulkinta

Tutkijan tulisi kdyttdd erilaisia analyysityokaluja tarkoituksenmukaisesti ja strategisesti
saadakseen aineistosta irti mahdollisimman paljon olennaista tietoa. Sopivien
analyysimenetelmien ja —metodin valinta auttaa tutkijaa nikeméén itsestddnselvyyksien ja
omien ennakkoluulojensa ohi sekd hahmottamaan ja huomaamaan olennaisia yhteyksid ja

merkityksid aineistossa (Corbin & Strauss, 2008).

Analyysi- ja tulkintaprosessin aluksi litteroidut haastattelut luettiin huolellisesti lépi ja esiin
nousseita teemoja koodattiin ja kategorisoitiin. Haastattelut analysoitiin Gioia-metodia
kayttden. Yksinkertaistetusti Gioia-metodissa kvalitatiivisesta aineistosta eritellddn esiin
nousevia toistuvia teemoja, jotka kategorisoidaan ja kategoriat nimetddn tavalla, joka kuvaa
niiden sisdltod. Metodin tarkoitus on pddstd aineiston analyysissa ja tulkinnassa pintaa

syvemmidlle ja lopulta laajentaa teoriapohjaa aiheesta (Gioia ym., 2013).

Gioia-metodissa informanttien eli haastateltavien nikemyksille, kokemuksille ja mielipiteille
siis annetaan suuri arvo. Heidén tuottamaansa dataa analysoidaan kolmessa tasossa, jotka on
titvistetty alla olevaan taulukkoon. Vaikka Gioia-metodissa aineiston analysointi alkaakin sen
koodauksella, aineiston koodaus on universaali laadullisen aineiston analysointimetodi, eikd

siis esiinny vain kyseisen metodin yhteydessd (Corbin & Strauss, 2008).
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Taulukko 9. Gioia-analyysin tasot Gioian ym. (2013) mukaan

Analyysin vaihe: Analyysin tuotos: Selitys:
Ensimmaisen vatheen | Ensimmaisen asteen | Aineistosta tunnistetaan
koodaus konseptit haastateltavien  kéyttimia

suoria ilmaisuja ilman sen
enempai tutkijan tulkintaa.

Toisen asteen analyysi Toisen asteen teemat Ensimmaéisen asteen
késitteistd muodostetaan
abstraktimpeja teemoja

tutkijan tulkintojen pohjalta.
Teoreettinen mallintaminen | Tutkittavaa ilmiotd kuvaava | Toisen asteen teemat

malli yhdistetddn laajemmiksi
ulottuvuuksiksi, joista
muodostetaan lopullinen

1lmiotd kuvaava malli

Taulukossa 10 on esimerkki aineiston koodaamisen vaiheista. Taulukko havainnollistaa
aineiston analyysia ensimmadisen vaiheen koodauksesta laajempaan tulosten kategorisointiin

asti.
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Taulukko 10. Esimerkki aineiston analyysista

Koodi Sitaatti Alateema Ylateema
WSP:n aineelliset | “Ja sitten on sekin hyvd | WSP:n tarjoamat | Uudelleenbrandéysti
resurssit puoli, ettd WSP:lld on | resurssit edistévit tekijit
toimistoja ympdri
Suomea, niin pystytddn
Jjdrjestdmddn
ldhikoulutuksia

laajemmin mitd ennen,
niin sekin on sellainen
positiivinen asia.”

kierrepallot elikkd se, ettd
niitdi  on  tullut  aika
myéhdisessd  vaiheessa
suhteessa sithen missd
ollaan  oltu  menossa
silloin siind projektissa ja
sitten ne on  ollut
laadultaan sellaisia, ettd
ne on esimerkiksi
viivdstyttaneet sitd
verkkosivun julkistamista
kahdella viikolla, ettd ne
on ollut niitd suurimpia
haasteita”

Nettisivun julkaisun | “No suurempia haasteita | Aikatauluhaasteet | Uudelleenbrindaysta
mydhéstyminen on ollut tietysti just ndd hankaloittavat tekijét

Tutkielman dokumenttiaineisto analysoitiin laadullisen sisdllonanalyysin keinoin. Nimensé
mukaisesti  siséllonanalyysissd keskitytddn nimenomaan dokumenttien sisdltéon, ei
ilmaisulliseen muotoon kuten sanavalintoihin. Sisdllonanalyysissa aineistosta koodataan
teoria- tai aineistolédhtdisesti erilaisia elementtejd, joiden pohjalta tehdddn analyysivaiheessa
johtopéétoksid (Tampereen yliopisto, n.d). Téssd tutkielmassa dokumenttien sisidllonanalyysi

on aineistoléhtdistd, eli 16ydoksid ei yritetd mahduttaa valmiiksi valittuun teoriaan.

Vaikka aineistoa on mééréllisesti vihdn, se on tutkimuksen kannalta relevanttia ja kuvaa
kattavasti  uudelleenbriandédystd. = Haastateltavien  valinta  perustui  tietdmykseen
uudelleenbrandidyksestd ja Rataopistosta sekd uudelleenbrinddykseen osallistumiseen.
Dokumentit puolestaan tukevat ja havainnollistavat haastattelussa esiin tulleita asioita ja

rikastavat aineistoa.
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4 UUDELLEENBRANDAYSPROSESSI JA SITA EDISTAVAT
JA HANKALOITTAVAT TEKIJAT

4.1 Uudelleenbrindiyksen tavoitteet ja toteuttaminen

Vastauksen ensimmadiseen, uudelleenbranddyksen prosessia koskevaan tutkimuskysymykseen
on tarkoitus olla analyysi seké operatiivisen ettd strategisen tason valinnoista ja niiden taustalla
olleista tavoitteista. Luvussa késitellddn ensin uudelleenbrindidyksen tavoitteet ja sen jilkeen

keinot, joilla niihin pyrittiin.

4.1.1 Uudelleenbrindiayksen tavoitteet

Uudelleenbranddys alkaa analyysilla siitd, millainen uuden briandin halutaan olevan, miten sita
viestitddn ja millaisia tavoitteita uudelleenbriandiykselle asetetaan (Daly & Moloney, 2004;
Merrilees & Miller; 2006, Miller ym., 2014). My06s Rataopiston tapauksessa pohdittiin, mihin
suuntaan bridndid halutaan viedd ja kuinka uudistunut bréndi voisi tukea Rataopiston

litketoiminnan tavoitteita.

Koska uudelleenbrindéys tapahtui yrityskaupan seurauksena, yksi sen térkeisti tavoitteista oli
luonnollisesti tehdd Rataopiston briandistdi yhdenmukainen WSP:n brindin kanssa, jotta
asiakkaat ymmartiisivét jatkossa niiden olevan samaa organisaatiota. Tahén liittyi isona osana
Rataopiston uuden nettisivun luominen WSP:n brindi-ilmettd mukaillen. Toinen tirked
tavoite, joka nousi esille erityisesti haastatteluissa, oli Rataopiston laajentuminen niin
koulutusvalikoiman kuin henkildstonkin suhteen. Jokainen haastateltava toi jollain tapaa esiin
laajentumisen, ja useita paitoksid, kuten nimenmuutos, prosessin aikana tehtiin nimenomaan

laajentumista ja sen mahdollistamista ajatellen.

“...me haluttiin selkedsti se saada sieltd erotettua, ettd meilld on tdd ratapuolen
toiminta, mutta se on niinku tdmd yksi osa sitd mitd me tehdddn ja meilld on ndin paljon nditd
kaikkia muitakin ja sitd helpottaa semmoinen yksi selked kattotermi, jonka alle voidaan

’

rakentaa muitakin palveluita.’
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- Rataopiston yksikonpaallikko

“..kyllihdn se mahdollistaa ihan eri tavalla meidin laajenemista ja
kurssitarjontaa muutenkin jatkossa sitten, ettd voidaan suorittaa erilaisia koulutuksia
enemmdn.”’

- Rataopiston koulutuskoordinaattori
“Ja md nden, ettd silld toimintamallilla, milld se bisnes on rakennettu, niin siitd
on todella hyvd ldhted miettimddn laajentumista, mikd tdssd nyt ndhdddn sen liiketoiminnan

)

potentiaalina.’
- WSP:n markkinointi- ja viestintdjohtaja

Rataopiston brandi-ilmeen, uusien nettisivujen ja nimenvaihdoksen suhteen haettiin tasapainoa
uuden ja vanhan vélilld. Tavoitteena oli siis toisaalta mukailla WSP:n brandi-ilmettd ja olla
siltd osin tunnistettava, mutta myds sdilyttdd tietty “tuttuus”, jotta asiakkaat osaisivat
jatkossakin hakeutua Rataopiston palvelujen dérelle. Lisdksi nettisivujen suunnittelussa otettiin
huomioon se, ettd WSP Koulutuskeskuksen nettisivut saattavat olla useille Rataopiston
asiakkaille ainut kosketuspiste WSP:n brédndiin, jolloin on tirkedd, ettid sivuston visuaalinen
ilme vastaa WSP:n brandi-ilmettd. WSP:n markkinointi- ja viestintéjohtaja kuvaili tilannetta

seuraavasti:

“Aivan, eli niinku kahdenlainen tavoite: totta kai se, ettd se ndyttid WSP:ltd
muttei se riko sitd vanhaa tuttua, ettd hei, md tunnistan tuolta silti sen Rataopiston, tinne mun

’

pitdd ottaa yhteyttd, kun md tartten uuden pdtevyyden.’

“Me jouduttiin kdaymdidn sitd keskustelua, ettd onko tdd (Rataopiston nettisivut)
litan WSP:n ndkéinen, mutta sitten me tultiin siihen lopputulokseen, ettd timd saattaa osalle
Rataopiston asiakaskunnasta olla ainut nédkyvd osa WSP:std, eivdtkd he koskaan pdicidy WSP:n

varsinaisille nettisivuille.”

Vanhan ja uuden vililld tasapainottamisen tirkeys on tunnistettu myos uudelleenbrandayksia
koskevassa tutkimuskirjallisuudessa. Esimerkiksi Merrileesin  ja  Millerin  (2006)
uudelleenbrandéyksen kuudesta periaatteesta kaksi mainitsee yrityksen tuttujen

briandielementtien tai “ydinideologian” sdilyttdmisen muutoksista huolimatta.

Yksi uudelleenbrianddyksen tavoitteista oli myds verkkokaupan ja nettisivujen
saavutettavuuden ja selkeyden parantaminen ja sitd kautta asiakaspalvelun hiiriokysynnian
vihentdiminen. Rataopiston koulutuskoordinaattori, joka vastaa myds Rataopiston

asiakaspalvelusta, kuvaili tyypillisid asiakaspalveluun tulevia avunpyyntji seuraavasti:
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“Sielld saattaa olla sellaisia vanhempia herrasmiehid, jotka ei ole paljoa sitdi tietokonetta
kéyttinyt, niin sitten kun yritdt kysyd, ettd mikd selain sielld on kdytossd tai pyydit painamaan
hiiren kakkospainiketta, niin ne ei tiedd, mitd se tarkoittaa. Sitten heitd on vdihdn vaikeaa

1

opastaa sielld alustalla.’

Myos Rataopiston yksikonpééllikko vahvisti kuvailun tavallisesta asiakkaasta:

“Kuitenkin se meiddn keskimddrdinen opiskelija on yleensd tyontekijd, joka ei

vdlttamdttd vietd aikaansa tietokoneella juurikaan.”

Haastattelujen mukaan hankalimmissa tilanteissa opiskelijalle on varattu ldhikoulutus.
Avunpyynndt esimerkiksi Teamsiin tai Moodle-alustalle kirjautumista koskevissa asioissa
kuormittavat asiakaspalvelua jonkin verran, ja Rataopiston yksikonpdillikko totesikin, ettd
“tuen tarpeeseen vastaaminen on ollut yksi sellainen keskeisin kehityskohde” Rataopistossa.

Han tiivisti asiakaspalveluun liittyvit tavoitteet seuraavasti:

“Saadaan virtaviivaistettua meiddn prosesseja ja oikeasti vastattua niiden
asiakkaiden liikevaihtoa tuottaviin kysymyksiin ja vihemmdn kuluu aikaa siihen

’

perusasiakaspalveluun.’

Keskeisimmit uudelleenbrinddyksen strategiset tavoitteet siis olivat tehdd Rataopiston
briandistd selvdstti WSP:n brindin mukainen mutta samalla tunnistettava ja tuttu, luoda pohja
Rataopiston laajentumiselle ja kehittdd digitaalisten kosketuspisteiden saavutettavuutta

asiakaspalvelun hairiokysynnén vihentdmiseksi.

4.1.2 Uudistumisen ja tunnistettavuuden tasapainottaminen

Tuttuuden ja tunnistettavuuden sdilyttiminen uudistumisesta huolimatta
uudelleenbranddyksen yhteydessd on tunnistettu tidrkeédksi tekijaksi uudelleenbriandédyksien
yhteydessd (Merrilees & Miller, 2008; Miller, 2014; Gotsi & Andriopoulos, 2007). Machado
ym. (2011) ovat my0s todenneet, ettd kahden tunnetun brindin yhdistyessd molempien
elementtejd olisi hyvd sdilyttdd. Rataopiston tapauksessa bridndid oli pohdittava niin

markkinoinnin ja viestinnén kuin myds uuden sekd vanhan nimen kdyton suhteen.
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WSP:n  uudelle, yrityskaupan my6td  syntyneelle  koulutus-, valmennus- ja
fasilitointipalveluyksikdlle haluttiin kehittdd uusi nimi, joka ei liittyisi niin vahvasti
raideliikennemaailmaan vaan olisi yleisluontoisempi ja mahdollistaisi sitd kautta laajentumisen
muillekin koulutusaloille. Uudeksi nimeksi valittiin WSP Koulutuskeskus ja Rataopiston

yksikonpaillikko perusteli sen valintaa seuraavasti:

“Siitd on helposti pdiditeltivissd, ettd mitd me tehdddn ja sen alle pystytdidn

lisddmdidn erilaisia palveluita eri nimilld vield helposti.”

Mikéli yksikon nimi olisi vaihdettu kaikissa kanavissa ja kosketuspisteissd suoraan WSP
Koulutuskeskukseksi, riskind olisi ollut, etteivit asiakkaat olisi endd 10yténeet sitd tai osaisi
yhdistdd sitd mielissddn Rataopistoon. Jos asiakas esimerkiksi haluaisi varata koulutuksen
vanhan tutun Rataopiston koulutuskalenterin kautta, mutta sen osoite ei endd toimisikaan ja
nettisivuja ei olisi endé olemassa, asiakaspalvelua kuormittava hdiriokysyntd todenndkoisesti

lisddntyisi huomattavasti ainakin hetkellisesti ja riskind olisi jopa asiakkaiden menettdminen.

Tuttuuden ja Rataopiston brindin jatkuvuuden sdilyttdmiseksi tehtiin toimenpiteitd
nettisivujen, sosiaalisen median ja asiakasviestinndn suhteen. Vaikka nettisivujen
navigointipalkissa lukee WSP Koulutuskeskus, sivuston url on kuitenkin rataopisto.fi ja heti
etusivulla on uudistumista koskeva infoteksti, jossa selitetdén Rataopiston siirtyneen osaksi

WSP Koulutuskeskusta.

WSP Koulutuskeskuksen ja Rataopiston suhde on tdmin tutkielman kirjoittamisen aikaan se,
ettd Rataopisto toimii ikddn kuin WSP Koulutuskeskuksen sisdisend liiketoimintana ja
koulutuskokonaisuutena. WSP:n markkinointi- ja viestintdjohtajan mukaan se, ettd Rataopisto
ndkyy sivustolla ja jopa sen osoitteessa niin suuresti, on vélivaihe ennen laajentumista muille

koulutusaloille.

Rataopiston nettisivu ei kuitenkaan ollut ainut kosketuspiste, joka piti muokata vastaamaan
WSP:n brindid. Ennen verkkokaupan julkaisua koulutukset varattiin yhd Proxionin kiytdssa
olleen Lyyti-alustan kautta, jonka ilmoittautumislomake oli Proxionin visuaalisen ilmeen
mukainen. Samoin koulutusalustana toimiva Moodle piti muokata vastaamaan WSP:td
ulkoasultaan. Rataopiston sosiaalista mediaa kisitellddn seuraavassa viestintdd kisittelevissa

luvussa.

Rataopiston Moodle- ja Lyyti-sivujen uudistamista suunniteltiin  mock up —tasolla
uudelleenbriandéystd késittelevissd dokumenteissa. Uudistetuissa versioissa kéytetdén sekéd

WSP:n logoa ettd virejd. Mitd opetusmateriaaleihin tulee, Rataopistolle tehtiin myds
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laajennettu briandiviripaletti. Tutkielman liitteissd on kuvankaappauksia sekd Moodle- ettd

Lyyti-lomakkeiden luonnoksista seki laajennetusta véripaletista.

4.1.3 Sisdinen ja ulkoinen viestinta

Vaikka viestintd ei ollutkaan yksi uudelleenbrindéyksen eksplisiittisistd tavoitteista, sekd
sisdinen ettd ulkoinen viestintdi on erittdin tdrkedd tavoitteiden saavuttamisen ja
uudelleenbranddyksen onnistumisen kannalta, mistd johtuen uudelleenbrinddyksen viestintda

késitelladn omassa luvussaan.

Uudelleenbranddykset, joista ei ole viestitty kunnolla tai joiden syyt ja tavoitteet jadvit
epaselviksi, aiheuttavat asiakkaissa himmennystd ja negatiivisia tunteita. Liséksi asiakkaat
todenndkdisesti reagoivat myonteisemmin véhittdin tapahtuviin muutoksiin bréndissd
(Vandiver, 2023). Dalyn & Moloneyn (2004) luokittelun mukaan erityisesti suuren,
nimenmuutoksen sisdltdineen uudelleenbranddyksen kohdalla on tirkedd kommunikoida
uudesta brindié niin siséisille kuin ulkoisillekin sidosryhmille. My6s esimerkiksi Merrileesin
& Millerin (2006) uudelleenbranddyksen mallissa yksi vaiheista on nimenomaan sisdisten
sidosryhmien sitouttaminen uudistuneeseen brindiin. Sidosryhmien, joista yksi on tydntekijat,
mielipiteiden huomiotta jéittiminen uudelleenbranddyksessd vaikuttaa negatiivisesti

uudelleenbrandiyksen onnistumiseen (Miller ym., 2014; Gotsi & Andriopoulos, 2007).

Viestintdd suoraan asiakkaille sekd sosiaalisessa mediassa suunniteltiin tutkielman ldhteend
kaytettdviassd dokumentissa, jossa todettiin esimerkiksi, ettd Rataopiston sosiaalisen median
tilien vanhoja Proxion-brandéttyja julkaisuja ei poisteta, vaan Rataopiston historia ja muutos
brindisté toiseen saa nikyd. Uusista julkaisuista puolestaan tehtiisiin selvdsti WSP:n bréndin
mukaisia, ja sulautumisesta tiedotettaisiin mahdollisimman selkeésti, sddnnéllisesti ja
nakyvasti digitaalisissa kanavissa (WSP:n ja Rataopiston sosiaalisen median tilit, WSP:n ja
Rataopiston nettisivut, Google-mainonta). Suoran asiakasviestinndn vilineeksi valittiin
sahkopostit siten, ettd etukdteen mddritellylle joukolle asiakkaita ldhetettdisiin viesti
uudistumisesta ja kaikkiin ilmoittautumisvahvistuksiin lisdttdisiin tietyksi ajaksi lyhyt
uudistumisesta kertova teksti. Rataopiston yksikonpdéllikon mukaan he jdrjestivit myos
kasvokkain tapahtuneita asiakastapaamisia, joissa muutoksista kerrottiin. Tutkielman liitteissa

on kuvia viestintdsuunnitelmasta seka asiakkaiden etti sosiaalisen median suhteen.
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Koska Rataopisto jarjestdd Vaylaviraston markkinaehtoisia koulutuksia, viranomaistahot kuten
Viyldvirasto ja Traficom ovat sille merkittdvd sidosryhmad. Niille viestittiin muutoksesta
uusien koulutuslaitoslupien hakemisen yhteydessd. Yksikonpééllikko tiivisti ulkoisen

viestinndn haastattelussaan:

“No asiakkaille pyrittiin viestimddn hyvin selkedisti sitd, ettd missd mennddn sen
muutoksen suhteen ja milloin se tapahtuu, ettd se ei tule heille ylldtyksend ja kaikki pyérii niin
kuin ennenkin, vaikka meiddn ulkoasu muuttuu. Eikd se ole selkedsti heille silld tavalla
aiheuttanutkaan, asiakkaat on hyvin suhtautuneet siihen, ettd muutoksia on tullut tdssd. Ja

asiakasviestintdsuunnitelma ja valmiit asiakasviestit oli myés iso apu tissd."

Rataopiston tapauksessa esimerkiksi koko organisaation laajuinen nimikilpailu ja uuden nimen
pohtiminen yhteisessd tyOpajassa Rataopiston tyontekijoiden on yksi esimerkki sisdisestd
sitouttamisesta. Rataopiston yksikonpadllikkdé kuvaili nimikilpailua ja uuden nimen

kehittdmisti seuraavasti:

“Me jdrjestettiin WSP:n sisdisesti nimikilpailu, ja siihen saatiin useita kymmenid
erilaisia vaihtoehtoja, joista yksi taisi jopa olla suoraan WSP Koulutuskeskus. Mut joo siis
tuota sieltd saatiin tosi hyvid vaihtoehtoja. Niitd tosiaan porukalla tyostettiin ja se prosessi oli
sindnsd mielenkiintoinen, kun aluksi kaikki oli silld tavalla, ettd timd joku koulutuskeskus on
ihan tylsd ja kuka téillaista haluaa, mutta loppujen lopuksi sitten pdddyttiin siihen, ettd siitd on
helposti pddteltdivissd, ettd mitd me tehdddn ja sen alle pystytddn lisddmdcdn erilaisia palveluita

eri nimilld vield helposti.”

Lisdksi hdn kdytti haastattelussa myoOs nimenomaan termid “sitouttaa” puhuessaan
nimityOpajasta ( “niin saatiin porukka sitoutettua siihen, ettd OK, tdd on nyt meiddn konsepti”).
Vaikka suurin osa Rataopiston henkildstosti ei osallistunut aktiivisesti uudelleenbrindédykseen,
Rataopiston koulutuskoordinaattori totesi omassa haastattelussaan, ettd heitd informoitiin
saannollisesti projektin etenemisestd ja heiltd kysyttiin vélilld my6&s mielipiteitd joistain

uudelleenbranddykseen liittyvisté asioista.

Muulle WSP:n henkilostolle viestittiin - sisdisesti Rataopiston ja sitd myo6td uuden
lilketoiminnan ja liiketoimintayksikon tulosta yritykseen esimerkiksi WSP:n intranettiin
tehdyn yksikkdesittelyn kautta ja esihenkilopéivilld. Rataopiston yksikonpadllikko kertoi myos
pyrkivinsa kertomaan yksikon toiminnasta aina kun mahdollista. Sisdinen viestintd kuitenkin

vaikutti jddneen vdhemmille huomiolle kuin wulkoinen, ja WSP:n markkinointi- ja
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viestintdpééllikko vastasikin sisdisestd viestinndstd kysyttiessd, ettd sitd on tehty haastattelun

aikaan “vield tosi vihdn”.
WSP:n viestintd- ja markkinointijohtaja kiteytti sisdisen viestinndn tavoitteen seuraavasti:

“Kaikki toiminnan yhdistiminen perustuu siihen, ettd viestintd on selkedd... Ettd
kaikille on selvdd, mitd on tapahtumassa ja on suunnitelma ja kaikki, niin kylli se perustuu
vahvasti siihen, ettd on ymmdrrys kaikilla sidosryhmilld ja siis sen tasoinen ymmdrrys kun
pitddkin olla, ihan kaikkien ei tarvitse sukeltaa johonkin integraatiolakiin tai IT-integraation
vksityiskohtiin, mutta kaikilla pitdd olla omaan tyohén vaikuttava ymmdrrys ja siihen liittyen

’

se asioiden viestiminen on onnistumisen edellytys.’

4.1.4 Laajeneminen

Jokainen haastateltava mainitsi Rataopiston laajentumisen tulevaisuuden tavoitteena ja vaikka
uudelleenbranddyksen operatiivisen toteutuksen keinot eivdt vield suoranaisesti liittyneet
laajentumiseen, niilld pyrittiin luomaan sille valmiudet tulevaisuuteen. Haastateltavat
mainitsivat esimerkiksi nimenmuutoksen tillaisena pohjustavana muutoksena: koettiin, etti se

auttoi laajentamaan koulutustarjontaa luontevasti myds raidealan ulkopuolelle.

Kun haastateltavilta kysyttiin, kuinka uudelleenbranddyksen yhteydessé tehdyt toimet heidén
mielestdén tukevat Rataopiston laajentumistavoitetta, esiin nousi muun muassa uuden
verkkokauppa-alustan helppokéyttdisyys niin asiakkaalle kuin ylldpitdjillekin sekd se, ettd
Rataopiston oma sivusto mahdollisti laajemman vaikuttamisen orgaaniseen nikyvyyteen
esimerkiksi avainsanojen kdyton kautta. Rataopiston koulutuskoordinaattori ja
yksikonpédllikkd molemmat mainitsivat uuden verkkokauppa-alustan kysyttdessd, kuinka

uudelleenbriandédyksen aikana tehdyt toimenpiteet tukivat laajentumista:

“Kylla tdd toistaiseksi ndyttid, ettd hyvin tukee. Tavallaan just tuo nimi ja
verkkokauppaan on helppo lisdtd tuotteita, ehkd se aiempi myyntialusta oli vdlilld vihdn
kankea sen suhteen, ettd minkdlaisia koulutuksia sinne pystyi lisddmddn sun muuta. Sielld aika
vdhdn pystyi itse muokkaamaan ilmoittautumislomakkeen ulkondkod tai sitd, mitd tietoa sieltd

’

l6ytyy ja sitten se, mitd tietoja kerdtddn asiakkailta, oli vdlilld vihdn haastavaa.’

- Rataopiston koulutuskoordinaattori
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“No ensinndkin se, ettd peruskoulutuksen hankinta on todella helppoa. Elikkd se,
ettd asiakkaat pystyy ostamaan suoraan sieltd verkosta niitd koulutuksia ja se ei kuormita silld
tavalla meiddn asiakaspalvelua. -- Lisdksi sitten me pystytddn suoraan tilld meiddn omalla
sivustolla vaikuttamaan esimerkiksi meiddn orgaaniseen ndkyvyyteen ja me pystytidn
tutkimaan sitd, ja me pystytddn sddtdimdcdn sitd myoskin sen mukaan, ettd me ndytetddn niilld
avainsanoilla ja niissd hauissa missd me halutaan ndkyd, ettd tdssd on aika paljon tehty

semmoisia asioita, mitkd tukee sitd meiddn toimintaa jatkossa.’

- Rataopiston yksikonpaillikko

Verkkokauppakanavalla siis vaikutti olevan haastateltavien mielestd suuri merkitys
laajentumisen mahdollistajana tai helpottajana. Itse sivun helppokéyttoisyyden lisdksi my0s
sen informaatioarkkitehtuuri mainittiin laajentumista tukevana tekijand: Rataopiston
yksikonpddllikkd mainitsi sivuston kategorioiden ja palvelukuvausten olevan rakennettu niin,

’

ettd “niitd on helppo laajentaa sitten sitd mukaa kun me halutaan sitd ldhted sddtamddn.’

Ylld olevia teemoja  kiésiteltin  myds uuden  verkkosivuston rakentamisen

projektisuunnitelmassa, josta kuvankaappaus alla.

e Sisalldnhallintajarjestelman rakenteen maarittely ja toteutus

o Helppo kayttoliittyma sisaltdjen muokkaukseen

o Siséllon elinkaaren hallinnan toiminnallisuudet, luonnokset, luonnosten
esikatselu, julkaisun ajastus ja sisallén versionhallinta.

o Julkaisujarjestelma tarjoaa mahdollisuuden méaaritella ja hallinnoida sisaltdjen
metatietoja, kuten sivun otsikkoa, URL-osoitetta ja julkaisustatusta seké muita
metatietoja, jotka tukevat sivuston hakukoneoptimointia.

m Mahdollisuus tuottaa lyhennettyja url-osoitteita kaikille alisivuille.

Kuva 4. Kuvankaappaus projektisuunnitelman kéyttoliittyméaa késittelevastd kohdasta.

Kuten ylld olevasta kuvasta ndkyy, suunnitelmassa mainittiin eksplisiittisesti siséltdjen
muokkauksen helppous sekd hakukoneoptimointi metatietojen hallinnoinnin kautta. Néihin

seikkoihin kiinnitettiin huomiota myds haastatteluissa.



49

4.1.5 Digitaalisten kosketuspisteiden saavutettavuus

Termind saavutettavuus tarkoittaa nimenomaan aineettoman ympiriston sopivuutta ja
saatavuutta kaikille toimintakyvysta riippumatta (Invalidiliitto, n.d).
Kayttoliittymésuunnittelun kontekstissa voidaan puhua seki inklusiivisesta ettd saavutettavasta
suunnittelusta, joiden ero on siind, ettd saavutettava suunnittelu pyrkii ottamaan huomioon
kayttdjien erilaisen toimintakyvyn (esimerkiksi fyysiset, élylliset tai motoriset haasteet) ja
inklusiivisessa suunnittelussa taas pyritddn huomioimaan kéyttdjien demografisia
erityispiirteitd (kuten 1kd, sukupuoli tai uskonto) (Nielsen Norman Group, 2023).
Madritelméllisesti voidaan siis katsoa, ettd Rataopiston uuden nettisivun suunnittelussa
keskityttiin sekd inklusiiviseen ettd saavutettavaan suunnitteluun, vaikka esimerkiksi
projektisuunnitelma mainitsee vain saavutettavuuden termind. Kuten Rataopiston
koulutuskoordinaattori kuvaili, tyypilliset opiskelijat ovat usein “sellaisia vanhempia
herrasmiehid, jotka ei ole paljoa sitd tietokonetta kdyttdanyt”, eli suunnittelussa huomioon
otettavia tekijoitd olivat toimintakyvyn rajoitteiden lisdksi myds iké ja kokemus tietokoneiden
kaytostd. Alla on kuvankaappaus suunnittelutoimiston tekemésté projektisuunnitelmasta, jossa

kerrotaan, millaisia saavutettavuusnikokulmia suunnittelussa otettiin huomioon.

e Saavutettavuus
o Fonttikoko
o Varikontrasti WCAG 2.1 AA -taso)
e Visuaalisen ilmeen suunnittelu (ja saavutettavuussuunnittelu)
o Ulkoasu suunnitellaan kaikkiin sivuston sisaltépaikkoihin.
o Responsiivinen suunnittelu ottaa huomioon kayttajien tarpeet ja
kayttaytymismallit eri laitteilla
e Prototyypin luominen ja suunnitelmien testaus, hyédynnamme
kayttoliittymasuunnittelun ohjelmien omia prototypointitytkaluja ja luomme
verkkosivusta joiltain osin toiminnallisen proton, jonka avulla tilaaja pystyy
testaamaan sivuston rakennetta, navigoitavuutta ja toiminnallisuutta.

Toteutusvaihe verkkosivusto: syyskuu-lokakuu

e WordPress-ymparistén asennus ja konfigurointi
e Teeman (ulkoasun) ja lisdosien kehitys ja mukauttaminen responsiivisuus ja tekninen
saavutettavuus huomioiden

Kuva 5. Kuvankaappaus uuden nettisivun kehittdimisen projektisuunnitelmasta.

Haastatteluaineistosta voi péételld, ettd saavutettavuus toimi kattokésitteend saavutettavuuden

ja inklusiivisuuden lisédksi myds jonkinlaiselle helppokidyttdisyydelle, jonka tarkoitus on
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vahentdd asiakaspalvelun kuormitusta. Kun Rataopiston yksikonpdéllikoltd kysyttiin, kuinka
uudelleenbranddyksen yhteydessd tehdyt muutokset vaikuttavat asiakaspalvelun tilanteeseen,

hin vastasi seuraavaa:

“No ensinndkin se, ettd peruskoulutuksen hankinta on todella helppoa. Elikkd se,
ettd asiakkaat pystyy ostamaan suoraan sieltd verkosta niitd koulutuksia ja se ei kuormita silld
tavalla meiddn asiakaspalvelua. Myos UKK-sivu helpottaa asiakkaiden koulutusten
hankkimista ja poistaa kuormitusta asiakaspalvelusta. Me saatiin sinne (verkkosivuille) myds
suoraan oma tarjouskyselylomake, elikkd jos asiakkaat on kiinnostuneita, niin he helposti
pystyy meitd ldhestymddn niilld asioilla, mitkd heitd mietityttdd ja mistd he mahdollisesti

haluaisivat tarjouksia.”

Projektisuunnitelmassa listattujen saavutettavuustavoitteiden liséksi nettisivuilla kdytettyja
sisdllollisia ratkaisuja kdyton helpottamiseksi olivat siis ainakin usein kysytyt kysymykset —
osio, yksikon omassa hallussa oleva verkkokauppa ja tarjouskyselylomake. Lisdksi teknisessd
suunnittelussa keskityttiin sithen, ettd nettisivu toimisi mahdollisimman hyvin eri laitteilla. On
kuitenkin otettava huomioon, ettd loppujen lopuksi vasta kéyttdjat paéttavit sen, kuinka

saavutettavaksi he sivuston kokevat.

4.1.6 Yhteenveto tavoitteista ja toteutuksesta

Taulukkoon 11 on koottu keskeisimmit operatiiviset toimenpiteet kunkin tavoitteen

saavuttamiseksi.
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Taulukko 11. Tavoitteet ja niiden toteuttamiseksi tehdyt toimenpiteet

Tavoite Toteuttamisen keinot
Asiakaspalvelun héiriokysynnédn ja Saavutettavuusvaatimukset uusien
kuormituksen vdhentdminen nettisivujen suunnittelun 1dhtokohtana

UKK-o0si0 nettisivuille

Digitaalisten kosketuspisteiden
saavutettavuuden lisddminen

Bréandin uudistaminen ja tuttuuden Rataopiston nimen jattdminen uusien
sdilyttiminen nettisivujen osoitteeseen (rataopisto.fi)

Selitys Rataopiston uudistumisesta uusilla
nettisivuilla

Uusien nettisivujen, Rataopiston sometilien
ja Moodle-alustan visuaalisen ilmeen
muokkaaminen WSP:n brindin mukaiseksi
Laajentumisen tukeminen Uuden, yleisluontoisemman nimen
keksiminen koulutuspalveluyksikdlle

Taulukon 11 jako on kuitenkin hieman yksinkertaistettu. Esimerkiksi uuden nimen valinta
liittyi myos brindin uudistamiseen, mutta haastatteluissa siitd puhuttiin  enimmakseen

laajentumista tukevana tekijana.

4.2 Edistavit tekijit

Toinen tutkimuskysymys koski uudelleenbrinddystd edistdvid ja estdvid tekijoitd. Tamén
tutkimuskysymyksen johdattelemana haastatteluaineistosta etsittiin sekd eksplisiittisesti
nimettyjd edistdvid ja estdvid tekijoitd ettd haastateltavien vastausten taustalta hahmottuvia
laajempia teemoja. Haastatteluissa haastateltavia pyydettiin muun muassa kertomaan
uudelleenbrianddysprosessin aikana ilmenneistd haasteista ja toisaalta myos listamaan
onnistumisen hetkid prosessin aikana. Vastaukset néihin kysymyksiin olivat melko
yksiselitteisid, ja aineistosta nousi esiin muun muassa juridisia/byrokraattisia hidasteita, kuten
tietosuojaselosteen ja evisteiden kirjoittaminen, sekd sidosryhmiin liittyvid tekijoitd, kuten
hyvén yhteistyOkumppanin valitseminen uusien nettisivujen toteutukseen. (“Esimerkiksi

sellainen asia on tullut tissd matkan varrella ylldtyksend, mitd ei tunnistettu itse alkuun, ettd
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tietosuojaseloste piti uudistaa kdytinnossd kokonaan ja se piti tehdd yhteistyossd WSP

Globalin kanssa.” -Rataopiston yksikonpaallikko)

Kuten sanottu, haastatteluaineistosta nousi esiin myos implisiittisid teemoja ja tekijoitd. Kaksi
kolmesta haastateltavasta esimerkiksi puhui Rataopiston kehitysorientaatiosta ja
asiakaslahtoisyydestd (“me ollaan niinku hyvin kehitysorientoituneita elikkd me ollaan koko
ajan pyritty meiddn asiakaspalvelusta kehittdmddn asiakasldhtoistd. Ja meiddn asiakaspolkuja
ollaan pyritty kehittamddn niin, ettd asiakkaat saisi aina avun silloin kun he tarvitsee.” -
Rataopiston yksikonpaillikko) sekd uudistumiskyvystd (“... on niinku monipuolinen ja
uudistuva, ettei jdd niihin samoihin vanhoihin koulutuksiin pydrittdmddn, vaan koko ajan
yrittdd kehittdd niitd ja opetusmenetelmid.” - Rataopiston koulutuskoordinaattori). Vaikka
ndiden ei suoraan nimetty haastatteluissa olevan uudelleenbrinddykseen vaikuttavia tai sen
aikana ilmenneitd tekijoitd, ne kuitenkin vaikuttavat valmiuksiin toteuttaa uudelleenbriandéys
ja saavuttaa sille asetetut tavoitteet. Esimerkiksi myohemmin tidssd luvussa mainittu
mahdollisuus kayttdd WSP:n tiloja koulutuksiin ei suoranaisesti liity uudelleenbrandéykseen
toteutukseen, mutta koulutusten jirjestiminen WSP:n omissa tiloissa toisaalta sitoo asiakkaan
mielessd Rataopiston tiukemmin osaksi WSP:n brdndid, mikd puolestaan edistdd
udelleenbranddyksen tavoitteita. Tutkielmassa tehdyt luokittelut eivit mydskddn ole ainoita
oikeita vastauksia siihen, miten késiteltdvit tekijdt tulisi kategorisoida. Esimerkiksi
Rataopiston ketterd, proaktiivinen ja uuden oppimiseen kannustava ilmapiiri on téssd
tutkielmassa luokiteltu dynaamisten kyvykkyyksien alle, mutta sen voisi toisaalta lukea

kuuluvan myds inhimilliseen tai rakennepddomaan.

Tdssd luvussa keskitytddn vain itse prosessia helpottaneisiin, nopeuttaviin tai edistdviin
tekijoihin eikd keskitytd arvioimaan itse uudelleenbrinddyksen lopputulosta tai sitd, kuinka

mainitut tekijit vaikuttivat lopputulokseen.

4.2.1 Rataopiston kyvykkyydet

Kisitetasolla uudelleenbrianddystd edistdvid tekijoitd olivat muun muassa tyontekijoiden
padasiallisesti positiivinen suhtautuminen muutokseen, Rataopiston ketterd toimintakulttuuri
ja se, ettd WSP:n ja Rataopiston brindeissd oli jo valmiiksi yhtéldisyyksid, kuten
asiantuntijuuden korostaminen, ja niiden koettiin sopivan hyvin yhteen. Lisédksi aineistossa
korostuivat Rataopiston kyvykkyydet erityisesti muutoksien kohtaamiseen ja henkiloston

oppimiseen liittyen. Organisaation kyvykkyyksilld tarkoitetaan tietoa, taitoa ja kokemusta,
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joita yritys kayttia kehittddkseen tuotteitaan ja/tai palvelujaan ja jotka perustuvat seka fyysisiin

ettd inhimillisiin resursseihin (Richardson, 1972).

Haastatteluaineistosta nousi esille useampi esimerkki Rataopiston muutokseen liittyvisté

kyvykkyyksisti:

“Varsinkin tddlld rautatiepuolen koulutuksissa kuitenkin se iso murros tuli silloin
korona-aikaan, kun sitd ennen emme saaneet etind kouluttaa peruskoulutuksia lainkaan ja
sitten yhden kevddn aikana piti siirtyd kdytdinnossd tdysin etdkoulutuksiin ainakin hetkellisesti.
Ja osittain sille tielle on jddtykin, meiddn piti tehdd tosi lyhyessd ajassa paljon kehitystyotd,

ettd saatiin toimimaan se etdkoulutus ja asiakaspalvelu vastaamaan niihin tarpeisiin."
- Rataopiston yksikonpaallikko

“Mydskin ollaan silld tavalla kehitysorientoituneita, ettd ollaan viety paljon
eteenpdin sitd niin, ettd tarjotaan myoskin itsendisesti suoritettavia koulutuksia niiltd osin mitd
pystytddn tarjoamaan ja ajetaan myoskin sitten eteenpdin sitd ndkemystd siitd, ettd ldhdetddn

aina opiskelijaldhtoisesti toteuttaa niitd koulutuksia "
- Rataopiston yksikonpaéllikko

“(Rataopisto) on niinku monipuolinen ja uudistuva, ettei jdd niihin samoihin
vanhoihin  koulutuksiin  pydrittimddn, vaan koko ajan yrittdd kehittdd niitd ja

opetusmenetelmid”
- Rataopiston koulutuskoordinaattori

Y1l4 olevista sitaateista kdy ilmi, ettd Rataopisto kykenee reagoimaan nopeasti muutoksiin
(esimerkiksi korona-ajan tuoma vaatimus etdkoulutusten jirjestdmiselle) ja toisaalta myds
proaktiivisesti kehittdméédn erilaisia koulutuksia ja koulutusmetodeja. Kehitysorientoituneisuus
mainitaankin eksplisiittisesti Rataopiston vahvuuksista ja kilpailueduista puhuttaessa. Lisdksi

henkil6ston moniosaajuus ja valmius opetella uusia taitoja mainitaan.

“Suhteellisen pienelld porukalla me tddlld toimitaan, mutta ettd kaikki on
sellaisia kuitenkin suhteellisen moniosaajia, vihdn niinku tilanteen pakostakin, ettd jokainen
on opetellut aina jotakin, niin pystytddn sitten nopeasti reagoimaan tarpeen mukaan ja

allokoimaan sitten resursseja sinne, missd niitd tarvitaan.’

- Rataopiston yksikonpaéllikko
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Haastattelujen perusteella Rataopisto on siis kyennyt sekéd reaktiivisesti ettd proaktiivisesti

vastaamaan erilaisiin markkinoiden ja toimintaympariston haasteisiin sekd mahdollisuuksiin.

4.2.2 WSP:n resurssit

Toinen aineistosta esiin noussut uudelleenbrinddysta edistavé tekijé oli yrityskaupan mydota
Rataopiston kdyttoonsd saamat WSP:n resurssit, jotka ovat monilta osin suuremmat kuin
Proxionin vastaavat. Téllaisia edistdvid resursseja olivat muun muassa WSP:n
koulutuskéytossd hyodynnettdvét tilat, markkinoinnin ja viestinndn tuki Rataopistolle sekd
laaja asiantuntijaverkosto. Osa resursseista on siis ollut luonteeltaan abstrakteja tai aineettomia,
kuten organisaation monialainen osaaminen, ja osa konkreettisia, kuten koulutuksiin

kaytettdvat kokoustilat.

Aineettomalla pddomalla tarkoitetaan “kaikkea sellaista, miké ei ole organisaation fyysisti tai
taloudellista omaisuutta” (Lonnqvist ym., 2005). Siind missd esimerkiksi kiinteistot, koneet ja
raaka-aineet voivat olla yrityksen aineellista pddomaa, aineettoman pdoman padomaerid, eli
aineettoman pddoman muodostavia osatekijoitd (aineettomia resursseja) ovat esimerkiksi
tyontekijoiden kokemus ja osaaminen, sidosryhmésuhteet ja bréndi. Erilaisten aineettomien
resurssien tdrkeys riippuu yrityksestd, mutta aineettoman pddoman tarkoitus on joka
tapauksessa tuottaa yritykselle taloudellista hydtyd. On kuitenkin hyvd huomioida, ettei
fyysisten ja aineettomien resurssien vélille ole aina helppoa tehdé tarkkaa rajausta. (Lonnqvist
ym., 2005). Alla on sitaatteja, joissa haastateltavat kertovat WSP:n resursseista ja siitd, kuinka

ne ovat vaikuttaneet uudelleenbriandiykseen edistévésti.

“Varmasti tulee uusia etuja, esimerkiksi sellainen yleinen viestinndn tukeminen,
se on jo nyt ollut selkedd. Se on ollut sellainen etu, mihin emme ole itse pystyneet aina
panostamaan silld tasolla, mitd olisimme halunneet. Ja se on selkedsti ollut yksi etu yleensdkin
myos, ettd meilld on enemmdn osaajia eri aloilta, on ne sitten tukitoiminnoista tai sitten
esimerkiksi projektitoihin liittyen asiantuntijoiden osaamista, niin meilld on huomattavasti

)

laajemmat resurssit kdytettivissd.’

- Rataopiston yksikonpaéllikko
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“Ja sitten on sekin hyvdi puoli, ettd WSP:lld on toimistoja ympdri Suomea, niin
pystytddn jdrjestamddn ldhikoulutuksia laajemmin mitd ennen, niin sekin on sellainen
positiivinen asia. Ettd pystytidn esimerkiksi pitimddn koulutuksia Seindjoella ja Vaasassa,
missd ei yleensd ole ollut koulutuksia. Ja silld sddstdd, kun ei tarvitse mitddn kokoustiloja
varailla hyvissd ajoin etukdteen tai miettid mitddn tarjoiluja sun muita, kun tulee talon puolesta
nekin. Oman jdrjestelmdn kautta voi varata kokoustilan™

- Rataopiston koulutuskoordinaattori

Yksi Rataopiston uudelleenbrinddyksen tavoitteista oli laajentua tulevaisuudessa useille eri
koulutusaloille. Télle tavoitteelle tdrked resurssi on WSP:n monialaisen asiantuntijaverkoston
lisadksi myds WSP:n valmiit asiakkuudet eri aloilla. WSP:n markkinointi- ja viestintdpadllikko

kuvaili haastattelussaan Rataopiston laajenemismahdollisuuksia WSP:n alla seuraavasti:

“Md sanoisin, ettd WSP varmasti tarjoaa Rataopistolle laajemman kasvupohjan
Jjo ihan sen oman nykyisen asiakaskuntansa avulla. Varmasti siis Rataopisto olisi voinut kasvaa
ja laajentua Proxionin alla, mutta nyt meilld on niinku laaja asiakaskunta, jolle ldihted
kertomaan siitd, ihan valmiina. Niin md uskon Rataopiston hyotyvin siitd WSP:n olemassa
olevasta asiakaskunnasta. Md uskon myds Rataopiston hyotyvin pitkdlld tihtdimelld, kun
laajennetaan niitd palveluita, niin uskon ylipddtddn sen WSP:n brdndin auttavan mydés siind.
Se Proxionin brdindi ja tekeminen on ollut niin vahvasti raideliikennepainotteista, niin se olisi
voinut olla pidemmdn pddlle haaste Rataopistolle siitd ikddn kuin ponnistaa muille

’

toimialoille.’

Valmiiden asiakkuuksien lisdksi markkinointi- ja viestintdpéallikko mainitsi uskovansa WSP:n
briandin ylipditdén olevan Rataopistoa hyoddyttivé tekijd erityisesti sen laajentuessa uusille
koulutusaloille. Sitaatista voi péitelld, ettd WSP:n brindi on hyddyllinen Rataopistolle
tunnettuutensa lisdksi nimenomaan sen monialaisuuden vuoksi. Kuten markkinointi- ja
viestintdjohtaja totesi, Proxionin ja sitd kautta Rataopiston brdndi oli aiemmin hyvin
raideliikennepainotteinen. WSP:n olemassa olevat asiakkuudet useilla aloilla mahdollistavat
kuitenkin tietylld tapaa riskittomdmmain laajentumisen, kun asiakkaiden erilaisia
koulutustarpeita on mahdollista esimerkiksi Kkartoittaa etukdteen. My0Os Rataopiston
yksikonpéallikko kuvaili uudelleenbrandidyksen (erityisesti uusien nettisivujen) ja yhteistyon

WSP:n kanssa tuoneen Rataopistoa paremmin esille ja korostaneen sen vahvuuksia:
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“Md sanoisin oikeastaan ndin, ettd me saatiin nyt tamdn muutoksen myotd entistd
paremmin meiddn vahvuudet esille, kun me saatiin tehtyd sinne oikeasti meiddin porukasta
paremmat kuvaukset ja meiddn palvelut saatiin kunnolla sinne tuotteistettua ja mietittyd ja
kuvattua ja saatiin meiddn referenssit sinne hyvin esille niin tdd toi siis minun mielestd paljon
paremmin yleensdkin esille sen, ketd me ollaan ja mitd me tehddcdn, mitkd on meiddn vahvuudet
ja mitd me ollaan tihdn mennessd tehty. Ettd sindnsd md sanoisin, ettd tdd niinku nosti meiddn
meiddn ndkyvyyttd ja oikeasti sitd meiddn osaamista paljon paremmin kuin aikaisemmat

verkkosivut, jossa me kuitenkin oltiin vaan osa sitd Proxionin tarjontaa.”

WSP:n kokemus yritysostojen jélkeisistd integraatioista ja niihin liittyvit prosessit voi laskea
my0s WSP:n aineettomaan pdfdomaan kuuluviksi resursseiksi. WSP:n markkinointi- ja
viestintdjohtajan haastattelussa kévi ilmi, ettd laajentuminen yritysostojen kautta on osa WSP:n
julkista strategiaa ja yritykselld on globaali Mergers & Acquisitions -yksikkd, joka hallinnoi
esimerkiksi yrityskauppoihin liittyvid due diligence —prosessia ja jossa on edustettuna kaikki
likketoimintayksikot. Hénen mukaansa my0s markkinoinnissa on kiytossd “yldtason

huomiolista” asioista, joita integraation aikana tiytyy tehda.

WSP:n Rataopiston uudelleenbrinddysti hyodyttavit resurssit voidaan siis jakaa aineellisiin ja
aineettomiin. Aineeton pddoma taas on mahdollista jakaa edelleen esimerkiksi uutta luoviin tai
hyddynnettdviin resursseihin, joista uutta luovat resurssit muodostavat pitkdaikaista
kilpailuetua, kun taas hyodynnettdvit resurssit tuottavat vilitonta taloudellista hyotyd. Toinen
tapa jakaa aineettomat resurssit on kategorisoida ne inhimilliseen pddomaan, suhdepdédomaan
ja rakennepddomaan (Lonnqvist ym., 2005). Inhimilliselld padomalla viitataan osaamiseen,
asenteeseen, tietoon ja koulutuksen, suhdepididomalla taas esimerkiksi sidosryhmésuhteisiin ja
yrityksen maineeseen ja brindiin. Rakennepddoma taas viittaa esimerkiksi yrityksen arvoihin,
kulttuuriin, immateriaalioikeuksiin ja tydilmapiiriin (Lonnqvist ym., 2005). WSP:n tarjoamat

aineettomat ja aineelliset resurssit voisi jakaa edelle mainittuihin alaluokkiin kuvan 13 mukaan.
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Kuva 6. WSP:n uudelleenbrinddysti edistdneet resurssit.

Kuten kuvasta huomaa, aineettomat resurssit korostuivat aineistossa huomattavasti

aineellisiin verrattuna.

4.2.3 Brindien ja yritysten yhteensopivuus

Haastatteluissa nousi useasti esiin se, ettd WSP ja Rataopisto ovat “hyvé match” ja tdydentavit

toisiaan. WSP:n markkinointi- ja viestintdjohtaja kuvaili tilannetta seuraavasti:

“No yritysndkokulmastahan timd oli silld lailla tdydellinen match, elikkd kun
rupesin kaivamaan, mitd kaikkea Proxion tekee, niin tdd oli semmoinen niinku toisiansa

tdydentdvien yritysten yhteenliittymd”

Myos Rataopiston yksikonpadillikké korosti sitd, kuinka Rataopiston palvelut tdydentdvit

WSP:n palveluvalikoimaa:

“..minun mielestd ehdottomasti Rataopiston palvelut tdydentid WSP:n

palveluita”

Rataopiston palvelut koettiin siis luonnolliseksi lisiksi WSP:n palveluvalikoimaan, eikd
WSP:114 ollut aiemmin vastaavia palveluja. Niin ollen “pééllekkdisid” toimintoja ei tarvinnut

sovittaa yhteen eikd Rataopiston henkilostossd tapahtunut muutoksia, vaan yksikkd padsi



58

suhteellisen saumattomasti ja itsendisesti jatkamaan toimintaansa. Edelld mainitut seikat ovat
voineet vaikuttaa sithen, ettei Amiotin ym. (2007) Bartelsin ym. (2006) ja mainitsemaa
“altavastaaja-identiteettid” ja yrityskaupan kokemista uhkana ole juurikaan esiintynyt
Rataopistossa. Myds Oancean ja Karnaun (2020) mukaan yhdistyvien yritysten koettu

yhteensopivuus vaikuttaa henkildston suhtautumiseen yrityskauppaan.

4.2.4 Tyontekijoiden paaasiallisesti positiivinen suhtautuminen

Kuten teorialuvussa todettiin, henkildston vastustus voi aiheuttaa tiedon panttaamista sekd
vaikeuttaa yhteistyotd ostavan ja myydyn yrityksen vililld (Oancea & Karnau, 2020). Téma
luonnollisesti vaikuttaa siihen, kuinka integraatio ja yritysten yhteiset projektit —kuten
uudelleenbranddys- onnistuvat. Rataopiston toiminnan jatkuminen melko samanlaisena
alempaan verrattuna on todennékoéisesti vaikuttanut siihen, ettd sulautuminen ndhdddn
mahdollisuutena, ei uhkana. Saattaa olla, etti niissd yksikdisséd, joiden toiminta, henkildsto ja
johtoasemat muuttuivat merkittdvésti yrityskaupan myotd, tilanne on eri. Haastateltavat
kuitenkin kuvailivat Rataopiston henkiloston suhtautuvan positiivisesti Rataopiston
siirtymiseen WSP:lle. Sulautuminen myos ndhtiin mahdollisuutena Rataopiston toiminnan

kehittdmiselle.

“Md sanoisin, ettd tdilld hetkelld suhtaudutaan keskimdidrin tosi positiivisesti ja

>

ldhinnd kaikki odottaa sitd tilannetta, ettd saadaan hommat toimimaan niin kun normaalisti.’
- Rataopiston yksikonpadllikkod

“Kylld siitd (yrityskaupasta kuulemisesta) positiivisia ajatuksia herdsi, ettd
kylldhdn se mahdollistaa ihan eri tavalla meiddin laajenemista ja kurssitarjontaa muutenkin

Jatkossa sitten, ettd voidaan suorittaa erilaisia koulutuksia enemmdn.’

- Rataopiston koulutuskoordinaattori

Haastattelujen perusteella myods Rataopiston tyontekijoiden keskindinen yhteishenki ja
kommunikointi vaikuttaa olevan toimivaa, samoin yhteistyd muiden uudelleenbrindédykseen
osallistuneiden kanssa. Rataopiston yksikonpééllikkd kuvaileekin yhdeksi suurimmaksi

onnistumiseksi prosessissa siithen osallistunutta henkilostoa ja yhteistyokumppaneita:
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“Mutta suurimpia onnistumisia, niin ehdottomasti se, ettd ollaan tehty tdtd tosi
hyvdlld porukalla. Meilld on ollut osaamista niin monelta alalta tdssd ja jokainen on niinku
kylld vetinyt sen omaan kelkkansa. Ja se, ettd md oon tosi tyytyvdinen kylld noihin
verkkosivuihin mitkd nyt on julkaistu, ettd sielld nyt toki pienid hajoamisia vield on, mutta
niitdhdn nyt on varmasti aina kaikissa, ettd sindnsd niin kun oon tosi tyytyvdinen niihin ja oon
tosi tyytyvdinen myoskin ndihin meiddn palveluntarjoajiin jotka tdhdn valittiin, ettd he on kylld

)

mydskin niinku suoriutuneet ihan huippuhyvin.’

Henkilostod myds aktiivisesti osallistettiin - uudelleenbrdnddykseen ja informoitiin
sadnnollisesti sen etenemisestd. Vélineend tdssd kéytettiln muun muassa sdédnnollisid
tiimipalavereja ja koulutuspalveluyksikon uuden nimen pohtimista koko yksikon henkildston
kesken. Uuden nimen kehittdmiseksi jdrjestettiin koko organisaationlaajuinen nimikilpailu,
johon tyontekijit saivat esittdd ehdotuksensa yksikon uudeksi nimeksi. Rataopiston

yksikonpaillikko kuvaili tyontekijoiden osallistamista seuraavasti:

“Meilld on kahden viikon vdlein ainakin tiimipalaveri, missd nyt on kdyty aina
ajankohtaisia asioita ldpi. Tdd on siis sellainen sellainen toimintatapa mikd meilld on ollut jo
Jjoka tapauksessa silloin ennenkin WSP-aikaa, mutta nyt erityisesti siind on kdytetty sitd aikaa
siihen, ettd on kdyty nditd yhteisid asioita ldpi ja silloin kun meilld oli tdd nimikilpailu, niin
mehdn sielld jdrjestettiin tyopaja sen jilkeen missd yhteisesti tyostettiin eteenpdin sitten niitd
nimiehdotuksia ja ja myéskin siind samalla kun niitd tyostettiin niin saatiin porukka sitoutettua

sinne siihen, ettd OK, tdd on nyt meiddn konsepti.”

Yksikonpddllikko kaytti haastattelussa nimenomaan sanaa “sitouttaminen” puhuessaan
nimityOpajasta, eli sen tirkeys on mitd ilmeisimmin tunnistettu. Kun tyontekijda ymmartaa
muutoksen perusteet ja kokee voivansa vaikuttaa siithen ja tulleensa kuunnelluksi, muutos on

helpompi hyvéksyé (Bolhuis ym., 2018).

Kuten tutkielman teorialuvussa todettiin, aiemmassa yrityskauppoja ja uudelleenbrandédyksia
koskevassa tutkimuskirjallisuudessa on tunnistettu useita tekijoitd, jotka vaikuttavat
henkildston suhtautumiseen. Monet niistd tekijoistd nousivat esiin myds tutkielmaa varten
tehdyisséd haastatteluissa: autonomian sdilyminen, tehokas sisdinen viestinté ja tyontekijoiden
osallistaminen. Koska kyseessd on kvalitatiivinen tutkimus, ndiden tekijéiden kausaatiota
henkildston positiiviseen suhtautumiseen ei voi eikd ole tarkoituskaan osoittaa, mutta
haastatteluiden analyysin perusteella positiivisiksi koetut asiat, jotka eivit selvésti kuulu

muihin tutkielman kategorioihin.
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4.2.5 Liiketoimintayksikon vahva autonomia

WSP:lle siirtymisestd huolimatta Rataopisto sdilyi monilta osin melko autonomisena
likketoimintayksikkond. Tdmd ndkyi muun muassa siten, ettd Rataopiston/WSP
Koulutuskeskuksen uudet nettisivut rakennettiin eri alustalle kuin WSP:n varsinaiset nettisivut
ja niiden sekd verkkokaupan hallinta jdi Rataopiston henkil6ston vastuulle. WSP:n

markkinointi- ja viestintdpaéllikko perusteli padtosté litketoiminnallisilla syilla:

“Kylld se on niinku liiketoiminnalliset perusteet ja ettd kun se liiketoiminta

perustuu saitilla myytdvddn tuotteeseen, niin sen (sivuston) on oltava liiketoiminnan kdsissd”

Rataopiston henkildstd suhtautui verkkosivuston ja —kaupan hallintaan liittyviin kysymyksiin
kdytdnnonldheisemmin ja enemmén operatiivisia seikkoja painottaen. Rataopiston
yksikonpddllikké mainitsi  syiksi muun muassa WSP:n verkkosivualustan huonon
kiytettivyyden ja verkkokaupan tuotteiden helpomman piivittdmisen. Han mainitsi lisdksi,
ettd WSP:n markkinointi- ja viestintdosasto varmistaa, ettd sivusto on linjassa WSP:n brindin

kanssa.

Yksikon autonomisuus on yhteydessd Rataopiston tavoitteeseen virtaviivaistaa prosesseja ja
keventdd erityisesti asiakaspalvelun kuormitusta ja minimoida isompaan organisaatioon

kuulumisen mukanaan tuoma jaykempi ja hitaampi toimintakulttuuri.

“Kun on saatu tid meiddn palvelu toimimaan mahdollisimman helposti ja
mahdollisimman pienelld manuaalisella tyolld, niin ettd ei menetettdisi sitd eikd oteta siind
askelta taaksepdin sen vuoksi, ettd liityimme osaksi isompaa konsernia. Ettd sekin on yksi

)

semmoinen tdrked asia, koska moni asia sielld hidastuttaisi helposti sitd meiddn toimintaa.’
- Rataopiston yksikonpaallikko

Yrityskauppoja kisittelevéssa tutkimuskirjallisuudessa autonomian ja integraation suhteen on

tunnistettu vaikuttava siihen, miten tyontekijit suhtautuvat yrityskauppaan (Colman, 2020).

4.3 Uudelleenbrindaysti hankaloittavat tekijat

Tdssd luvussa késitellddn haastatteluissa ilmenneitd tekijoitd, jotka estivét, hidastivat tai

vaikeuttivat uudelleenbranddysprosessia suoraan tai epdsuorasti (esimerkiksi integraation
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vaikeutumisen tai hidastumisen kautta). Estdvid tekijoitd olivat aikatauluongelmat,
jarjestelmien yhteensopimattomuus, lainsddddnnélliset haasteet nettisivun evisteisiin ja

tietosuojalausekkeeseen liittyen sekd hidas tiedonsaanti.

4.3.1 Aikatauluongelmat

Aikatauluongelmat prosessin aikana ilmenivit muun muassa henkildston kiireend ja uusien
nettisivujen  julkaisun  myoOhédstymisend. Rataopiston  yksikonpddllikké — kuvailikin
aikatauluongelmia projektin suurimmaksi haasteeksi:

“«“

o suurempia haasteita on ollut tietysti just ndd kierrepallot elikkd se, ettd niitd
on tullut aika myohdisessd vaiheessa suhteessa siihen missd ollaan oltu menossa silloin siind
projektissa ja sitten ne on ollut laadultaan sellaisia, ettd ne on esimerkiksi viivdstyttineet sitd
verkkosivun julkistamista kahdella viikolla, ettd ne on ollut niitd suurimpia haasteita. Ja
tosiaan sitten se aikataulupaine kuitenkin siitd, ettd asiakkaatkin on odottaneet, ettd milloin me

saadaan julkistettua se meiddn verkkosivu.”

Sitaatista kdy ilmi, ettd uudelleenbrinddykseen liittyville tehtéville on ollut hankala 16ytaa
aikaa muiden toiden lomassa ja projektin loppuvaiheessa on esiintynyt yllittdvid haasteita.
Liséksi painetta julkaista nettisivu nopeasti ilmeni myds asiakkaiden suunnalta ja muut ty6t ja
kdynnissd olevat projektit hankaloittivat ajan jérjestimistd uudelleenbranddykselle. Syksy
2024 oli Rataopiston yksikonpééllikon mukaan hyvin kiireinen ja asiakastyot ovat hénen
mukaansa tirkein prioriteetti. MyoOhéstymiset eivdt kuitenkaan aiheuttaneet sen suurempia

ongelmia, ja niihin suhtauduttiin jopa rennosti:

“«“

d oon niellyt tan myohdstymisasian, koska se oli meiddn oma aikataulutus ja
totuus on, ettd se olisi ollut hyvd aikataulu, se mikd me alun perin tehtiin, mut ei sitd kukaan

muu tiennyt, niin me mentiin ulos kun me oltiin valmiita.”

- WSP:n markkinointi- ja viestintdapéallikko

Kuten sitaatista ilmenee, ulkoisessa viestinnédssa nettisivujen julkaisulle ei oltu asetettu tarkkaa
paivimairad, mikd todenndkoisesti jonkin verran védhensi aikataulupainetta sen suhteen tai

ainakaan myO6hdstymisesti ei aiheutunut vakavia seuraamuksia.
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Aikataulutukseen ja ajan riittdmiseen liittyvit ongelmat olivat nimenomaan hidastavia tekijoita
uudelleenbranddyksessa, silld lopulta kaikki sujui aikataulua lukuun ottamatta suunnitellusti,

eikd mitddn esimerkiksi jadnyt tekematta.

4.3.2 Erot jirjestelmissi ja kiaytinnoissa

Haastatteluissa nousi esiin myods jdrjestelmien, kdytdntdjen ja toimintakulttuurin
eroavaisuuksia, jotka hairitsivit tyontekoa uudelleenbrindiyksen aikana. Téllaisia olivat muun
muassa tiedon saamisen hitaus ja organisaation jaykkyys sekd konkreettisena esimerkkind
eroavaisuudet laskutuskdytinteissd. Uusiin kdytdntdihin totuttelu ja organisaation hitaus ja
korkeampi hierarkia verrattuna Rataopiston aiempaan toimintaan on haastattelujen mukaan

vaikuttanut jonkun verran tyon sujuvuuteen

Rataopiston koulutuskoordinaattori kuvaili isomman organisaation osaksi siirtymisen

mukanaan tuomaa jiykempai toimintakulttuuria seuraavasti:

“«“

os jotakin asiaa pitdisi kysyd joltakin, niin ne ohjaa aina toiselle henkilélle tai
pddtdoksiin saattaa mennd pidempi aika, se pitdd kysyd aina joltain henkiloltd Suomessa tai
Jjopa ympdri maailmaa. Ei voi tehdd oman tiimin sisdlld kaikkia pddtoksid ihan heti niin kun
ennen on pystynyt esimerkiksi... Ennen kun tuli joku tuommoinen ongelma niin sitten soitti IT-
vastaavalle tai jollekin muulle, niin se oli tyyliin puoli tuntia, ettd se oli ratkaistu ja pdidisi
Jjatkamaan téitd. Niin nyt saattaa siitd mennd muutama pdivd, ettd sielld tapahdu yhtddn

’

mitddn ja sitten se ratkeaa vasta.’

Lisdksi hdn kertoi tiedonsaannin viivéstysten ajoittain hidastavan tai keskeyttdvan paivittdisid
tyotehtdvid. Lisdksi se, ettei paatoksid voi tehdd oman tiimin kesken vaan tietoa ja lupia joutuu
vdlilli hakemaan jopa globaalilta johdolta, kertoo korkeammasta ja kenties jiykemmaéstd
hierarkiasta. Toisaalta tiedonsaantiin kuluvaan aikaan vaikuttaa my0ds organisaation suuri koko

ja se, ettd esimerkiksi IT-tuki joutuu selvittimain sen myotd useampia tukipyyntdja.

Koulutuskoordinaattori mainitsi haastattelussa myos laskutuslogiikan erot lisétyotéd
aiheuttavana tekijana:
“No esimerkiksi tuo laskutuspuoli on vihdin sellainen erikoinen, ettd ne ei

vdlttamdttd ymmdrrd sitd, ettd kun on joku projekti ja sille tehdddn tunteja, niin niitd tunteja
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ei laskuteta asiakkaalta vaan on joku muu laskutusperiaate... Nyt ne laskut tehddcdn tavallaan

’

kéisin, kun niitd ei voi minkdcdn jdrjestelmdn kautta ajaa.’

Témi johtuu koulutusliiketoiminnan eroista suunnitteluliiketoimintaan: siind missa
suunnitteluprojektien tydtunnit laskutetaan suoraan asiakkaalta, koulutusten kehittimiseen
kdytettyjd tunteja ei voida laskuttaa asiakkaalta, mikali koulutusta ei rddtdloidd varta vasten
tietylle yritykselle vaan yleiseksi koulutukseksi. Niinpd koulutuksesta laskutetaan siihen
osallistuvia yrityksid vasta koulutuksen valmistuttua, mihin voi kulua pitkékin aika.
Laskutuslogiikka ei ilmeisesti ole ainut ero liitketoimintojen vililla, silld koulutuskoordinaattori
mainitsi, ettd “aika paljon on joutunut selittimddn, miksi me tehdddn jotain eri tavalla kuin

muut”. Hén kuitenkin lisési, ettd kaikki on saatu ajan kanssa jarjestyméén.

Laskutusjérjestelmddn  liittyvien haasteiden lisdksi koulutuskoordinaattori mainitsi

jéarjestelmien yhteensopivuuteen liittyvét haasteet my0s yleisemmallé tasolla:

“Niin, jonkun verran noita tuota, ettd miten nuo meiddn vanhat ja uudet
Jdrjestelmdt on yhteensopivat ja sitten Proxionin sdhkopostiosoitteella voi kirjautua johonkin
Jja osaan sitten WSP:n, niin ettd milld sdhkopostilla kirjautuu mihinkin ja miten ne toimii sitten
niin."
Jarjestelmien yhteensopivuuden ongelmat yrityskauppojen jilkeisen integraation yhteydessa
on tunnistettu myos tutkimuskirjallisuudessa, ja ne ovat merkittdvd syy yrityskauppojen
epdonnistumiseen. Huono jérjestelmien integrointi voi aiheuttaa muun muassa litketoiminnan
tehottomuutta, kun resurssit ja tieto ovat hajallaan eri jirjestelmissd (Henningsson ym., 2018).
Yhteensopivuuden liséksi eroja voi olla jarjestelmien standardisoinnissa, skaalautuvuudessa,
kustomoinnissa ja automaatiossa, jolloin integrointi voi olla haastavaa, vaikka kdytdssé olisi

samoja jarjestelmid (Murthy ym., 2020).

4.3.3 Lainsaadannolliset haasteet

Kuten haastatteluista ilmeni, Rataopiston uusien nettisivujen julkaisu viivéstyi hieman 1dhinni
yllattavista tietosuojalausekkeeseen ja evisteisiin liittyvistd syistd, joita yksikonpaallikko
kuvaili haastattelussaan “kierrepalloiksi”. Tietosuojaa ja evdsteitd koskevat dokumentit oli

kuitenkin erityisen tirkedd saada ajan tasalle ja yhdenmukaisiksi WSP:n vastaavien kanssa,
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silla vaatimukset niille on madritelty laissa sekd kansallisesti ettd EU-tasolla.
Tietosuojalausekkeen ja  evésteselosteen laatiminen olivat kuitenkin  odotettua
monimutkaisempia prosesseja, mikd hidasti uudelleenbrinddystd. WSP:n markkinointi- ja

viestintdpéillikko kuvaili tilannetta seuraavasti:

“...mentiinkin syvemmdlle WSP:n tietosuojalausekkeeseen ja cookie policyyn ja
kaikkeen sellaseen ja sitten ylldtyksend tuli myos se, ettd ne oli aika lailla hajallaan. Sekin,
miten ne oli ajan kanssa koostuneet Proxionissa, oli totta kai pitkdllisen prosessin tulos, eli nyt
me varmaan vihdn siivottiin myoskin sitd, mikd oli olemassa ja yhdenmukaistettiin sitd WSP:n
vastaavien kanssa...Haasteet on olleet todellakin varmaan just sielld, ettd me ollaan ympditty
vhteen WSP:n globaaleja policyja tai tdillaisia, ettd miten meilld kdsitellddn henkilétietoja ja

kaikkea sitd, niin ne on ollut varmaan isoimpia haasteita.”

Sitaatista kdy ilmi, ettd hédn piti evésteiden ja tietosuojalausekkeen laatimista ja siihen liittyvaa
selvitysty6td yhtend uudelleenbrianddysprosessin suurimpana haasteena. Myds Rataopiston
yksikonpadllikko kertoi, ettd tietosuojalauseke tdytyi uudistaa kidytdnnossd kokonaan, mutta

tarvetta sille ei tunnistettu vield prosessin alussa.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Tutkimuksen yhteenveto

Tutkielman tarkoitus oli syventdd ymmairrystd B2B-uudelleenbrinddyksestd tutkimalla
uudelleenbranddystd prosessina sekd sitd edistdvid ja hankaloittavia tekijoitd. Tutkimuksen

tutkimuskysymykset olivat:

1) Millaisia strategisia tavoitteita uudelleenbriandéykselle asetettiin ja millaisia

operatiivisia toimenpiteiti niiden saavuttamisen eteen tehtiin?

2) Millaisia uudelleenbriandédykseen liittyvid hankaloittavia ja edistdvid tekijoitd

prosessin aikana ilmeni?

Tutkimuksen ontologinen nédkdkulma on subjektiivinen, eli tutkimus l&htee siitd oletuksesta,
ettd todellisuus rakentuu ihmisten erilaisista havainnoista ja kokemuksista (Kovanen &
Eriksson, 2008). Tutkimuksen epistemologinen eli tiedon luonnetta koskeva kanta puolestaan
on relativistinen, eli tiedon tarkoitus tutkimuksessa on tuottaa ymmérrystd, ei ennustaa tai
selittdd kausaatioita (Ndrvédnen, n.d.). Mitd tieteenfilosofiseen nidkokulmaan tulee, se on
abduktiivinen eli teoriasidonnainen. Tarkoituksena ei siis ole analysoida aineistoa suoraan
teorian pohjalta tai yrittdd mahduttaa sitd valmiisiin teorioihin, mutta siité tehtéville tulkinnoille
ja 10ydoksille voidaan hakea selitystd tai vahvistusta teoriasta (Tietoarkisto, n.d.). Abduktio
perustuu pragmatistiseen filosofiaan, jonka mukaan aineisto ja teoria ovat erottamattomasti

sidoksissa toisiinsa (Janiszewski & van Osselaer, 2022).

Koska tarkoituksena oli nimenomaan tuottaa syvempdd ymmdirrysti B2B-
uudelleenbriandédyksistd, tutkimus tehtiin tapaustutkimuksena kvalitatiivisin metodein.
Tutkimuksen aineisto koostui haastatteluista ja uudelleenbrinddykseen liittyvistd
dokumenteista. Haastattelut toteutettiin etdyhteyden vilitykselld puolistrukturoituina
teemahaastatteluina ja analysoitiin Gioia-metodia kdyttden. Gioia-metodissa kvalitatiivisesta
aineistosta eritellddn esiin nousevia toistuvia teemoja, jotka kategorisoidaan ja kategoriat
nimetdin tavalla, joka kuvaa niiden sisdlt6d (Gioia ym., 2013). Dokumenttiaineisto puolestaan

koostui Word- ja PowerPoint-dokumenteista.
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Ensimmadisen tutkimuskysymyksen (millaisia strategisia tavoitteita uudelleenbriandiykselle
asetettiin ja millaisia operatiivisia toimenpiteitd niiden saavuttamisen eteen tehtiin?) tulokset
siis  jakautuivat kahteen ryhmédn: tavoitteisiin  ja  niiden toteuttamiseen.
Uudelleenbranddykselle tunnistettiin kolme tavoitetta: tehdd Rataopiston bréndistd selvésti
WSP:n brindin mukainen mutta samalla tunnistettava ja tuttu, luoda pohja Rataopiston
laajentumiselle ja kehittdd digitaalisten kosketuspisteiden saavutettavuutta asiakaspalvelun

héiriokysynndn vihentamiseksi.

Miti toiseen tutkimuskysymykseen (millaisia uudelleenbranddykseen liittyvid hankaloittavia
ja edistdvid tekijoitd prosessin aikana ilmeni?) tulee, haastatteluaineistosta nousi esiin useita
tekijoitd molemmissa kategorioissa. Edistdvid tekijoitd olivat Rataopiston dynaamiset
kyvykkyydet, WSP:n resurssit, brindien ja yritysten yhteensopivuus, tyontekijéiden
padasiallisesti positiivinen suhtautuminen ja liiketoimintayksikon vahva autonomia.
Uudelleenbrianddystd  hankaloittavia  ja  hidastavia  tekijoitd  puolestaan  olivat

aikatauluongelmat, erot jirjestelmissa ja kiaytdnnoissé sekd lainsdddannolliset haasteet.

Tutkimus syventdd olemassa olevaa teoriaa B2B-yritysten uudelleenbriandéyksistd, aiheesta,
joka on jaddnyt kuluttajabrdndien uudistamiseen varjoon aiemmassa kirjallisuudessa (Mariniuc,
2023; Tarnovskaya & Biedenbach, 2018; Guenther & Guenther, 2019). Tapaustutkimusmetodi
mahdollistaa syvéllisen perehtymisen jénnitteiseen ja kompleksiseen
uudelleenbriandédysprosessiin, joka oli tutkielmaa tehdessd vield osittain kéynnissa.
Tutkimuksen liikkeenjohdolliset —implikaatiot liittyvédt erityisesti sithen, kuinka
uudelleenbranddysprosessista voisi tehdd mahdollisimman sujuvan ja kuinka varmistaa

briandin jatkuvuus asiakkaiden mielissa.
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UUDELLEENBRANDAYS

Triggeri

l
r’ c

TAVOITTEET:
« Briindin uudistaminen WSP:n briindin mukaisesti tuttuus séilyttien

« Asiakaspalvelun hiiriokysynnén viihentaminen digitaalisten

« Rataopiston kyvykkyydet

kosketuspisteiden saavutettavuutta parantamalla +« WSP:n resurssit

« Aikatauluongelmat
+ Erot jirjestelmissi ja kaytinnoissa

« Luoda pohjaa laajentumiselle tulevaisuudessa

+ Lainsdfidinndlliset haasteet ., .
s, suhtautuminen

, '.‘. « Liiketoimintayksikén vahva autonomia
.:ll TOTEUTUS: h"
« Uusien nettisivujen ja verkkokaupan suunnittelu
Tulkimuskysymys 2. \ael\'ulullluvlltlf\"ez:llijﬂu!sIClT pL:hjdll?l o ‘
. « Rataopiston nimen jattiminen uusien nettisivujen osoitteeseen
hankaloittavat tekijat (rataopisto.fi) Tutkimuskysymys 2:

« Selitys Rataopiston uudistumisesta uusilla nettisivuilla
Uusien nettisivujen. Rataopiston sometilien ja Moodle-alustan
visuaalisen ilmeen muokkaaminen WSP:n brindin mukaiscksi

edistavit tekijit

« Uuden., yleisluontoisemman nimen keksiminen
koulutuspalveluyksikolle

Tutkimuskysymys 1:
tavoitteet ja toteutus

« Brindien ja yritysten yhteensopivuus
«» Tyontekijoiden padasiallisesti positiivinen

Kuva 7. Viitekehyksen pohjalta tehty yhteenveto tutkimuksen tuloksista.

Kuvaan 7 on koottu tutkimuksen tulokset teoreettista viitekehystd hyddyntéen.

5.2 Tutkimuksen kontribuutio

Tutkimuksen kontribuutiolla tarkoitetaan, ettd tutkimus lisda jotain olemassa olevaan tietoon
aiheesta, tdydentéa sitd tai luo kokonaan uutta tietoa. Kontribuutio voidaan jakaa kolmeen osa-

alueeseen: teoriaan, kontekstiin ja menetelmiin (Ladik & Stewart, 2008).

Tama tutkimus lisdd ymmarrystd B2B-uudelleenbrandéyksisti yrityskauppakontekstissa ja sitd
kautta vasta osaltaan moneen tutkimustarpeeseen, kuten uudelleenbrianddysprosessin
kokonaisvaltaiseen kuvaamiseen (Mariniuc, 2023) ja B2B-brindien ja erityisesti B2B-

palvelujen brindien tutkimiseen empirian keinoin (Guenther & Guenther, 2019).

Tutkimuksen kontribuutio onkin pédasiallisesti empiiristi. Empiiriselld kontribuutiolla
tarkoitetaan uuden tutkimustiedon tuottamista kokeellisin menetelmin, kyselytutkimuksin tai
havainnoiden (Wobbrock & Kientz, 2016). Tami tutkimus tuottaa uutta empiiristd tietoa

litketoimintayksikon  uudelleenbrinddyksestd  tapaustutkimusmenetelmdlld, keskittyen
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ja operatiiviseen toteutukseen. Tutkimuksen tulokset erityisesti uudelleenbrinddysta
edistivistd ja hidastavista tekijoistd sekd vahvistavat aiemman kirjallisuuden 16ydoksid ettd
syventévit niitd: esimerkiksi ostavan yrityksen resurssien merkitysté ei ole aiemmassa aihetta

koskevassa kirjallisuudessa juuri kisitelty.

Tutkimus kontribuoi aiempaan kirjallisuuteen myds vahvan tyontekijindkokulmansa kautta.
Aiempi uudelleenbriandéystd koskeva tutkimus on keskittynyt pitkalti ulkoisiin sidosryhmiin,
vaikka tyontekijoiden merkitys brandin rakentumisessa ja erityisesti ulospdin ilmentdmisessi
on suuri (Joseph ym., 2021). Téassd tutkimuksessa keskitytddn myos tyontekijoiden
suhtautumiseen uudelleenbrinddykseen seki siihen, kuinka uudistuneesta brandistd viestitdin
sisdisesti. Tdmédkin on aiemmassa tutkimuksessa viahemmaélle huomiolle jadnyt teema (Gotsi

ym., 2008).

5.3 Tutkimuksen liikkeenjohdolliset implikaatiot

Tutkimuksen  liikkeenjohdolliset ~ implikaatiot ~ pohjautuvat erityisesti toisen
tutkimuskysymyksen tuloksille. Ensimmaiinen tutkimuskysymys liittyi uudelleenbranddyksen
strategisiin  tavoitteisiin ja operatiiviseen toteutukseen, jotka ovat muun muassa

uudelleenbrandédyksen syistd ja yrityksen tilanteesta riippuvia tekijoité.

Tutkimuksen ja my0s aiemman Kkirjallisuuden perusteella tyontekijoiden positiivinen
suhtautuminen  prosessiin ~ on  uudelleenbrinddystd  edistivd  tekijd.  Niinpa
uudelleenbranddyksen yhteydessd on tirkedd kuunnella niité, joiden tyohon uudistus vaikuttaa
joko suoraan tai epdsuorasti ja antaa henkilostdlle mahdollisuus tuoda ilmi ideoitaan ja
mielipiteitddn. Kun tyontekijoitd sitoutetaan muutokseen, uudistunut brindi on l&hempéni
heiddn omia arvojaan ja he ottavat sen vahvemmin omakseen. Ndin heistd voi parhaassa

tapauksessa tulla hyvié “brandiléhettildita” uudelle bréndille (Stuart, 2012).

Tyontekijoiden suhtautuminen muutoksiin on yhteydessd myos koettuun autonomiaan
erityisesti yrityskauppakontekstissa: mitd itsendisempid toimijoita tyontekijat yrityskaupasta
huolimatta kokevat olevansa, sitdi myonteisemmin he todenndkdisemmin suhtautuvat
yrityskauppaan. Sama havaittiin tutkimuksessa uudelleenbrdndéyksen suhteen: Rataopiston

henkil6std koki toimivaksi sen, ettd litketoiminta ja iso osa tirkeistd kosketuspisteistd pysyi
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heididn hallussaan omistajan vaihtumisesta huolimatta ja he saivat olla itse avainasemassa

esimerkiksi uuden nettisivun rakentamisessa.

Vaikka tyontekijoille on tirkedéd antaa mahdollisuuksia vaikuttaa muutoksiin ja tukea heidin
autonomiaansa, he tarvitsevat my0s yrityksen resursseja tavoitteidensa toteuttamiseksi.
Tutkimuksessa erityisesti WSP:n aineettomat resurssit olivat tirkedssd roolissa
uudelleenbranddyksen edistdmisessa. Yrityskaupan myOoti tapahtuvassa
uudelleenbriandédyksessd ostava yritys on ikdén kuin brindin haltija, joka voi esimerkiksi IT-.
markkinointi- ja viestintiresurssejaan jakamalla helpottaa uuteen brindiin siirtymistd ja sen

jalkauttamista niin sisdisten kuin ulkoistenkin sidosryhmien keskuudessa.

5.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimuksen teemoja, kuten B2B-uudelleenbrindéystd, yrityskauppaan liittyvaa
uudelleenbranddysté ja ylipadtdan brindid B2B-kontekstissa voisi tutkia vield laajemmin ja eri
ndkokulmista. Yksi potentiaalinen tutkimuskohde voisi olla vaikkapa nimenomaan
litketoimintayksikon ~ uudelleenbrinddyksen erityispiirteet ~ verrattuna  yrityksen
uudelleenbrianddykseen. Vastaavanlaisen tutkimuksen voisi myds toteuttaa pidemmalld
aikajinteelld siten, ettd tavoitteiden ja toteutuksen lisdksi tutkittaisiin my0s asiakkaiden
suhtautumista muutoksiin, kun heilld on ollut aikaa omaksua uusi briandi. Myos erilaisista
syistd tapahtuvien uudelleenbrinddysten vertailu voisi tuoda hyodyllistd lisdymmaérrystd
ilmidsté -onko esimerkiksi yrityskaupan seurauksena tehtdvassé uudelleenbranddysprosessissa
eroja verrattuna mainehaitasta tai uudistamistarpeesta kumpuavan uudelleenbranddyksen

prosessiin verrattuna?

Edelld mainittujen tutkimusteemojen liséksi eri toimialojen uudelleenbrindéysten eroja tai
erityispiirteitd voisi olla hyodyllistd tutkia spesifien, toimialakohtaisten suositusten ja
parhaiden kéyténtojen selvittdmiseksi. B2B-yritykset toimivat lukuisilla eri aloilla ja joukossa
on mukana palveluihin keskittyvia yrityksid, puhtaita tuotetaloja ja kaikkea siltd véliltd. Vaikka
tiettyjd toimiviksi todettuja perusperiaatteita onkin uudelleenbrianddyksen suhteen havaittu
(esimerkiksi Merrileesin ja Millerin (2006) uudelleenbrinddyksen kuusi periaatetta),
toimialakohtaiset erot saattavat vaikuttaa sithen, kuinka nditd perusperiaatteita kannattaa

soveltaa kdytdnnossd. Eri alojen markkina- ja kilpailuympéristo saattavat edellyttda erilaista
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painotusta esimerkiksi viestinndn, sidosryhmien sitouttamisen tai bradndi-identiteetin

uudelleenmadrittelyn suhteen.

Aiemmassa kirjallisuudessa tunnistettuja uudelleenbrandiyksiin liittyvid tutkimusaukkoja ovat
muun muassa tyontekijoiden sitouttaminen uuteen brindiin, organisaatiokulttuurin ja uuden
brindin yhteensovittaminen (Gotsi ym., 2008) sekd uudelleenbrinddystd koskevat
pitkittiistutkimukset, joissa tutkitaan uudelleenbrinddyksen pitkédaikaisia vaikutuksia

yritykselle (Calderwood & Freathy, 2014).

5.5 Tutkimuksen rajoitukset ja luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen rajoitteita ovat muun muassa haastatteluaineiston vihéisyys ja mahdollisesti
myo0s tutkielman tekijén tiivis osallistuminen analysoitavaan uudelleenbrindédysprosessiin.
Tutkielman  kirjoittaja ~ oli  tyOsuhteessa =~ WSP:hen  tutkielmassa  kuvattavan
uudelleenbranddyksen ajan, ja esimerkiksi osa ldhteind toimivista dokumenteista on hinen
itsensd tekemid. Prosessissa mukana oleminen on voinut johtaa esimerkiksi aineiston
tulkintaan omien tietojen ja mielipiteiden pohjalta puhtaasti aineiston analysoinnin sijaan.
Toisaalta timi on myos voinut olla etu: prosessissa mukana oleminen mahdollistaa pelkkaa

havainnointia syvemman ymmarryksen ja laajemman ndkdkulman tapaukseen liittyen.

Toinen rajoite tutkimuksessa on haastateltavien jéljitettdvyys ja vdhdinen midrd. Vaikka
heididn nimiddn ei kéytetd tutkielmassa, ne ovat titteleiden perusteella selvitettdvissd, mikd on
voinut vaikuttaa sithen, kuinka avoimesti he ovat puhuneet haastatteluissa. Haastatteluja on
my06s melko vdhin, vain kolme. Tdma johtui aikatauluhaasteista seka siitd, ettd tutkimukseen
haluttiin valita haastateltaviksi henkilGité, jotka olivat mahdollisimman aktiivisesti mukana

uudelleenbranddysprosessissa ja/tai joiden ty6hon uudistukset vaikuttivat merkittavésti.

My0s valittu tutkimusmetodi asettaa aina omat rajoitteensa tutkimukselle. Tapaustutkimuksen
luonteesta johtuen sen tulokset eivit ole yleistettdvissd siten, ettd voitaisiin viittdd samojen
dynamiikkojen ja toimintatapojen toistuvan tai edes olevan relevantteja kaikissa
vastaavanlaisissa tapauksissa (Tobita, 2025). Tapaustutkimuksen kontekstispesifiyden vuoksi

tuloksia on lisdksi vaikeaa toistaa (Yin, 2018).

Kvalitatiivinen tutkimusmetodi vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen sen subjektiivisuuden

kautta. Toisin kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston
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16ydoksille ei ole asetettu eikd niille ole mahdollista asettaa numeraalisia, neutraalisti
kisiteltdvid arvoja eikd niiden tilastollista merkitsevyyttd voi arvioida matemaattisesti, vaan
analyysia ohjaavat tutkijan subjektiiviset ndkemykset esimerkiksi aineiston saturoitumisesta
(Hafeez-Baig ym., 2016). Jonkun toisen tutkijan analysoimana aineistosta voisi nousta esiin
hieman erilaisia asioita erilaisella painotuksella. My0os haastattelutilanteissa tutkijalla sekd
hinen ja tutkittavien viliselld ihmissuhteella ja henkilokemioilla on suuri rooli (Warren, 2012).
Téssd tutkimuksessa tutkija ja haastateltavat olivat ennestdédn tuttuja tdiden kautta, mikd on
saattanut vaikuttaa aineiston tulkintaan ja kerd&dmiseen: tutkija on esimerkiksi saattanut unohtaa

kysya sellaisia asioita, jotka ovat olennaisia tutkimuksen kannalta, koska on itse jo tiennyt ne.
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LIITTEET

1 Haastattelurunko

o Kuka olet (nimi ja titteli/tyotehtdva)? Miké on ollut sinun roolisi Rataopistossa ja sen
uudelleenbriandéysprosessissa?

e Miten suhtauduit, kun kuulit yrityskaupasta? Tiesitko tai pohditko jo silloin, mitd
Rataopistolle tulee tapahtumaan?

e Kuvailisitko Rataopiston asiakaskuntaa ja toimintaa? Millainen on Rataopiston
tyypillinen asiakas/oppilas?

e Mitkd yritykset ovat mielestdsi Rataopiston kilpailijoita? Millaisia kilpailuetuja
Rataopistolla on niihin verrattuna ja toisinpdin?

e Onko WSP:ll4 globaalisti vastaavia palveluja (=koulutuspalveluja)?

o Osaatko sanoa, mité eroja ja yhtéldisyyksid niilld on Rataopiston kanssa briandin
tai yritysrakenteen suhteen?

e Onko Nordicsista tai Globalilta tullut palautetta’kommentteja Rataopistoon liittyen?
Jos, niin millaisia?

e MIti palautetta tyontekijoiltd on tullut Rataopiston uudistumiseen liittyen?

o Koetko WSP:n ja Rataopiston tyontekijoiden mielipiteiden eroavan toisistaan
jotenkin? Jos, niin miten?

e Miten Rataopiston tyontekijoitd on osallistettu prosessiin?

e Millaisia mielikuvia sinulla herdsi Rataopistosta, kun tutustuit sithen? Millaista
potentiaalia silld mielestési oli WSP:n kannalta?

e MItd eroja ja yhtdldisyyksid Rataopiston ja WSP:n brindissd mielestdsi on? (Ennen
uudelleenbrindéysti)

e Miten brindit mielestdsi voivat hyotyé toisistaan? Mitd lisdd Rataopisto tuo WSP:n
bréndiin ja toisinpdin?

e Milloin Rataopiston uudistamista alettiin suunnitella?

e Kauvailisitko tdhén astista uudelleenbranddysprosessia? Millaisia vaiheita siind on ollut?

e Millaisia tavoitteita uudistukselle asetettiin? Ovatko ne kehittyneet/muuttuneet matkan
varrella?

e Onko uudelleenbrianddysprosessissa tapahtunut jotain yllattavaa?

e Mitkéd ovat olleet mielestiisi prosessin suurimpia haasteita/ onnistumisia?
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Miten Rataopiston brandin jatkuvuus ja sen aiemmat vahvuudet pyrittiin sdilyttimééan
muutoksen aikana?
Miten Rataopiston uudistumisesta on viestitty...

o Sisdisesti?

o Ulkoisesti?
Millaisia haasteita ja onnistumisia viestintdén on liittynyt?
Kertoisitko nimenmuutoksesta ja Rataopiston uudesta rakenteesta?

o Millé perusteella WSP Koulutuskeskus -nimi valittiin?

o Miksi koulutuspalveluille haluttiin uusi yksikon nimi?
Mitd yhteistyd markkinointitoimiston kanssa on sisdltinyt? Milld perusteella ko.
markkinointitoimisto valittiin kumppaniksi uudelleenbrandidykseen?
Miten tdmd uudelleenbrinddys vertautuu Rataopistoon uudelleenbrandiykseen
Destialta Proxionille siirtymiseen verrattuna? Kertoisitko hieman siitd ajasta?
Millaisena nédet Rataopiston/WSP Koulutuspalvelut 1,3 ja 5 vuoden kuluttua?

o Mlllainen palvelu-/koulutusvalikoima?

o Minkai alojen koulutuksia?

o Henkiloston maara?

o Miten tdmé uudelleenbrénddys tukee ndita tavoitteita?
Olisiko vield jotain, mitd haluaisit lisété tai kertoa Rataopiston uudelleenbrianddykseen

liittyen?
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2 Kuvat tekstissi mainituista dokumenteista

Rataopiston lisavarit

Rataopiston lisavarit ja WSP:n brandivarit

Pastellivareija, jotka sopivat

000
o0 OO
o0

Kirkkaita vareja, sopivat Vahvoja, tummia vareja, sopivat

kaytettavaksi erityisesti

korostusvareiksi ja
symboloimaan oikeita tai vaa

taustavareina

vastauksia

1. Rataopiston lisdvirit ja WSP:n bréndivérit samassa paletissa.

\\\I)

Tervetuloa iimoittautumaan koulutukseen!
satatyStunalisuusouiutus (TURVA) - 150€
a7 Ko 900-1600

Srakoulytus

£ OUIVtVe” 053 IUMBeen 2N tIet hean K ICKaNt) isen JANKCRSTN Sekd
DEIokoNeen 1 VastIsvan Mabililaintesn, jollp yOit Surats koylutuista ja suorittas
“oseen

OVIWTYS SNQTIIEtIN Vrkossa, Praxionn Rataopit-yerkkokoulut

WSYTRANN0IN

Olemme ottaneet kiyttdon kaksivai p tai
mobiilitunnatautumnen)
varaa 5is tarpeellises Uedor vahaa tunnistautumista yanen

KOVt k3en hinta on Imoitemy My 0%
Anvanlisayeron osuus lisataan hintaan lasituksen ynteysessa

WSV KEET PETUMINGN ON NIV YN IrGVUQTDRRUTIA Nen KoyiLtukien P
muuten yelotamme osallistumeshinnan kokonaisyudessaan

L3Tt0l8: £.0207 498 401 ja koulutus@proxion

Alota vaitsemalla ensn, mentako henkica haluat IMoittas kovlutviseen

Valitse
Hinta Maara

Os¥istud
15000¢€

\\\I)

\\\l)

Olamme ontanest Rataopiston yerkie-
OPP MISy™PAnStdssA &,
K3x3ivaingen ty

Ml «oPtaat ongemid kiravtumisen

yhteydessa, olethan yhteydessd
W APAVR UMM

WsP:ldinen, kirjaudu alla olevan
painikkeen kautta.

Kijoudu M365 tunnuksilla

WDRNGTER ST GRE B salasanas’
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2. Vasemmalla mock up —luonnos WSP:n brindin mukaisesta Lyyti-lomakkeesta, oikealla

taas Moodlen kirjautumissivusta.

\\\I) ETUSIVU OMAT KURSSIT " E A o -

Tervetuloa Rataopiston

verkko-oppimisymparistoon!

Rataopisto

Etusiyu Asetukset Osallistuist Baportit Kysymyspankki Lisaa

Tervetuloa Rataopistoon

\\\I)

Omat kurssit Rataopiston avoimet kurssit wsp.com

Kurssitarjontamme

3. Luonnos uudesta Moodle-etusivusta.

Rataopiston some

Pidetaan myos vanhat, Proxion-brandatyt postaukset esilla, historia saa nakya ©

Infotaan Instagramissakin Rataopiston siirtymisesta WSP:n alle
Pinnattu infopostaus
Tuodaan esille alussa usein, kevyeen, positiiviseen savyyn ("taman paivan TURVA-koulutus jarjestettiin Triplassa WSP:n
tiloissa, upeat maisemat/hyva tila/kateva sijainti” jne )

Profiilikuvan ja bion paivittaminen

Linktree/ linkki uusille nettisivuille bioon? PITAA SELVITTAA

Rummutetaan uutta verkkokauppaa ja nettisivuja

Tunnukset (Buffer, Meta, Linktree)

Facebook sailytetaan, "samalla vaivalla” - vai sailytetaanko? Ehka ei, mietitdan

Tyokalu sometilien hallintaan! Sprout?

4. Kuvankaappaus Rataopiston sosiaalisen median viestintdsuunnitelmasta.
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\\\l)

Nettisivu julkaistu -postaus

RATAOPISTON UUDET NETTISIVUT
ON NYT JULKAISTU!

\\\I)

RATAOPISTON UUDET
NETTISIVUT ON NYT
JULKAISTU!

Tutustu nettisivuihimme:

*screenshot* *Linkki*

5. Kuvankaappaus dokumentista, jossa suunnitellaan some-viestintdd uudelleenbranddykseen

ja yhdistymiseen liittyen.

Ill Viestinta

Miten/ missa viestitdan Rataopiston siirtymisesta
WSP:n alle?

Sahkopostia? (Jos, niin keille ja milla perusteella)

"Firma vaihtuu mutta mikaan ei muutu paitsi paremmaksi ©, koulutukset jarjestetaan normaalisti, samat ehdot patevat,
tutustu uusiin nettisivuihin” jne.

Avainasiakkaat, koulutuksiin ilmoittautuneet - raataloidaan erilaiset viestit
Blokkiteksti, vakkari-info-osuus, copypastattava viestintaan -> vahvistusviestit yms.
Onko jossain koottuna asiakasdata, jonka pohjalta viestin vastaanottajat voi valita?

limoittautumisvahvistuksiin x ajaksi blokkiteksti, ainakin vuoden loppuun asti!

Mietittava, millaiset viestit millekin ryhmalle? DL 1110, [l tekee luonnoksen pohjasta
Mietitaan viela tarkat ryhmat DL 4.10 sahkopostilistat mietitty

Laitetaanko viela 8.11 viesti etta sulautuminen on tapahtunut nyt virallisesti

Laskutusosoite yms viestitaan keskitetysti

6. Kuvankaappaus asiakasviestinnidn muistiinpanoista.




