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Sissejuhatus

Tanapéeva kiiresti arenevas majanduskeskkonnas peavad ettevotted sageli
kohanema joudsalt muutuvate turutingimuste, klientide ootuste ja tehnoloogilise arenguga.
See avaldab mdju ka nende bréndile, mis eristab seda konkurentidest, loob kliendilojaalsust,
suurendab ettevotte vaidrtust ja turupositsiooni. Mitmed uuringud on ndidanud, et tugev briand
voib parandada ettevotte tulemuslikkust ja klientide lojaalsust, laiendades hea maine moju
kogu brandiportfellile (Sheth ja Sinha, 2015; Melewar ja Syed, 2015; Leek ja
Christodoulides, 2011).

Kuna bréndi juhtimine nduab pikka perspektiivi (Keller, 1999), otsivad ettevotted
uusi viise, kuidas ennast arendada ja tarbijate usaldust voita. See on kaasa toonud ka
turundusprotsesside mitmekesistumise. Juhul kui bréind oma sihtrithma enam ei koneta,
ettevottes on toimunud strateegilised muutused vai ettevotte maine ja miiligitulemused
langevad, on sobiv aeg kaaluda rebrandimist. Rebrandimine vdib hdlmata olulisi muudatusi
briandi identiteedis, visuaalis v0i positsioneerimises, et kohanduda muutuvate turutingimuste,
klientide vajaduste voi ettevitte enda strateegiliste eesmirkidega. Rebrandimise eesmérk voib
olla sdilitada v3i parandada ettevdtte mainet, eristuda konkurentidest, suurendada
kliendilojaalsust voi taaselustada ettevotte positsioon turul.

Rebrindingut ja korporatiivset rebrindingut analiiiisinud autorid nagu Boyle (2002),
Kaikati ja Kaikati (2003), Stuart ja Muzellec (2004), Causon (2004), Muzellec, Doogan ja
Lambkini (2003) ja Muzellec ja Lambkin (2006) on oma uurimustes vélja toonud, et
organisatsioonid (see termin hdlmab antud t66s ka ettevotteid) voivad kaaluda rebrandimist
juhul, kui soovitakse kohaneda muutuvate turutingimuste, ithinemiste voi majanduslike
viljakutsetega, et sdilitada voi parandada oma positsiooni turul. Varasemad teadusuuringud
rebrandingu kontekstis on keskendunud eelkdige ettevotte turunduse esteetikat puudutavate
muutuste uurimisele (Stuart ja Muzellec, 2004), selle moju bréndi arhitektuurile (Lambkin ja
Muzellec, 2008; Muzellec et al., 2003) ja nime muutmise strateegiale (Kaikati & Kaikati,
2003). Autorid leiavad, et hoolimata rebrandimise teemal 1dbi viidud uuringutest, pole seni
pohjalikult analiiiisitud huvigruppide kaasatust korporatiivse rebrandingu ldbiviimisel
finantsektoris.

Mitmed teadlased (Gregory, 2007; Merrilees & Miller, 2008; Miller, Merrilees ja
Yakimova, 2014; Chad, 2015; Josephi et al., 2021) on vélja toonud huvigruppide kaasamise
kui viga suure mojuga osa eduka korporatiivse rebrandimise ldbiviimise protsessis. Sellesse

protsessi on oluline kaasata koik huvigrupid, eriti ettevotte todtajad, sest nad on ettevotte



brindi vairtuste ja lubaduste edastamisel klientidele votmetihtsusega (Joseph et al., 2021).
Niiteks Soomes on 2020. a 16putdo raames ldbiviidud uurimus (Koskela, 2020), mis
keskendus evolutsioonilise korporatiivse rebrindingu protsessi edutegurite leidmisele ja ka
selles uurimuses tuuakse esile kdigi huvigruppide protsessi kaasamise olulisus.

Autorid keskenduvad antud t66s Wise Payments Ltd 2023. aasta korporatiivsele
rebrandingule, sest ettevote on ldbinud mitmeid rebrandinguid, mis pakub véimalust uurida,
kuidas teostatakse rebréanding ettevottes, kus on kujunenud selged protsessid. Uuring on
autorite hinnangul huvipakkuv ka seetdttu, et ettevotte 2023. aasta rebranding palvis laialdast
positiivset tdhelepanu ning voitis mitmeid mainekaid auhindu, viidates selle edukale
labiviimisele.

Antud teemavalik on nii teoreetiliselt oluline kui pakub ka vaartuslikku sisendit
ettevotetele, kes kaaluvad korporatiivset rebrindimist voi soovivad mdista vastavat protsessi
ja selle vdimalikke mdjusid oma ettevottele.

Magistritoo eesmargiks on vélja selgitada, millistes etappides olid erinevad huvi-
grupid kaasatud Wise Payments Ltd 2023. a korporatiivse rebrandingu protsessis. T60
eesmadrgist lahtuvalt on piistitatud jargmised uurimisiilesanded:

e defineerida korporatiivse rebrandimise mdiste ning selgitada selle eriparad ja
pOhjused;

e anda ililevaade korporatiivse rebrindimise protsessidest, pohiprintsiipidest ja
mudelitest;

e vilja selgitada huvigruppide kaasamise olulisus ja vdimalus korporatiivsel
rebrandimisel;

e kavandada empiirilise uurimuse metodoloogia ja 14bi viia empiiriline uuring
ettevottes Wise Payments Ltd;

e uurida, millistest etappidest Wise Payments Ltd rebrédndingu protsess koosnes;

e analiiiisida, kas ja kuidas olid erinevad huvigrupid ettevotte Wise Payments
Ltd rebrandinguprotsessi etappides kaasatud.

Kéesolev magistritdo on jaotatud kaheks osaks: teoreetiliseks ja empiiriliseks.
Teoreetiline osa koosneb kolmest alapeatiikist, mis loovad pohjaliku aluse nii korporatiivse
rebriandingu moistmiseks. Esimeses alapeatiikis analiiiisitakse bréndi ja korporatiivse brandi
moistet, rebrindingu ja korporatiivse rebrindingu definitsioone ja tuuakse vilja pohilised
rebrandingu pohjused. Teises alapeatiikis antakse iilevaade korporatiivse rebrandingu

protsessidest, erinevatest korporatiivse rebrandingu mudelitest ja kaardistatakse selle



protsessi pohiprintsiibid. Kolmandas alapeatiikis tuuakse vélja huvigruppide definitsioonid ja
analiiiisitakse nende kaasamise olulisust ja voimalusi rebrindingu ldbiviimisel. Kogu
teoreetiline raamistik aitab luua terviklikku tilevaadet rebrandingust, korporatiivsest
rebriandingust ja huvigruppide kaasamisest, mis on aluseks jargnevale empiirilisele osale.
Magistritod empiiriline osa koosneb kolmest alapeatiikist, kus esimeses alapeatiikis
tutvustatakse uuritavat ettevotet Wise Payments Ltd ja kirjeldatakse intervjuude ldbiviimise
metoodikat ja valimit. Teises alapeatiikis tuuakse vélja uuringu tulemused ja analiiiis.
Analiiiisitakse ettevote Wise Payments Ltd 2023. a rebrindingus osalenud to6tajatega
labiviidud poolstruktureeritud intervjuud, mille eesmérgiks on kaardistada, millistest
etappidest rebrindingu protsess koosnes ja kuidas olid erinevad huvigrupid ettevotte
rebrandinguprotsessi kaasatud. Lisaks analiilisisime, kuidas andmed haakuvad eelnevalt vilja
toodud teooria ja mudelitega. Kolmandas alapeatiikis esitlevad magistritd6 autorid uuringu
pohjal tehtud jéreldusi, kuidas huvigruppide kaasamine rebrandingu protsessi mdjutas.

Magistritdo autorid tinavad juhendajat Kerli Ploomi heade nduannete ja uuringus
osalejaid suure panuse eest. Lisaks soovime tidnada retsensent Kristian Pentust sisuka
tagasiside eest ja Andres Kuusikut asjalike soovituste eest.

Mirksonad: brand, korporatiivbrind, rebrdnding, korporatiivne rebrianding,
huvigrupid, huvigruppide kaasamine.

Teaduseriala koodid CERCS: S189 Organisatsiooniteadus; S190 Ettevotete
juhtimine.

1. Brindi, rebrindingu ja korporatiivse rebrindingu teoreetiline taust

1.1. Brindi ja korporatiivbrindi ning rebrindingu ja korporatiivse rebrindingu

definitsioonid ja pohjused

Kéesoleva t00 eesmargist ldhtuvalt tutvustab esimene peatiikk t66d raamivaid
teoreetilisi lahtekohti. Tuuakse vélja brindi, korporatiivbrindi, rebrdndingu ja korporatiivse
rebrandingu definitsioonid ja pdhjused ning analiiiisitakse neid. T66 autorid leiavad, et
selleks, et madratleda, kuidas ja miks teatud muudatused voivad ettevotte mainet ja tajutavat
vadrtust rebrandimise ja korporatiivse rebrandimise protsessis mdjutada, tuleb esmalt
kisitletada brindi madistet.

Briandi moistele on aja jooksul antud mitmesuguseid tdlgendusi. American
Marketing Association (kuupdev puudub) definitsiooni kohaselt on sona ,,brind” igasugune

eristuv tunnus nagu nimi, termin, disain voi stimbol, mis identifitseerib kaupu vai teenuseid.



Sarnaselt on brindi miiratlenud Kotler, Armstrong ja Opresnik (2018) kui nime, terminit,
marki, siimbolit (vOi nende kombinatsiooni), mis tuvastab toote valmistajat voi miilijat. Aja
jooksul on brandi tdhendus aga muutunud lihtsalt toote margistusest keerulisemaks
kontseptsiooniks. Batey (2008) sonul hdlmab brind nii tooteomadusi kui ka emotsioone,
Kotler ja Pfoertsch (2007) ndevad seda samuti emotsionaalse viértusena. Bivainiene (2010)
on oma t60s analiiisinud brandi mdistet ja vélja toonud kolm domineerivat suhtumist bréndi
sisusse. Esimesena kisitletakse brindi kui identifitseerimisvahendit, mis aitab tarbijal tooteid
eristada ja dra tunda. Teisena késitletakse brandi kui erinevate elementide kombinatsiooni,
kus emotsionaalsed, flilisilised, ratsionaalsed ja esteetilised elemendid moodustavad
tervikliku brindikuvandi ja -maine. Brindi ei vaadelda liksnes kui identifitseerimisvahendit,
vaid piititakse ka moista, kuidas ja millega tarbijate tdhelepanu kdéita, rohudes seejuures
brindi védrtustele, identiteedile ja kuvandile. Kolmandana kasitletakse bréndi kui lubadust
pakkuda erakordset kvaliteeti, mille peavad tagama brindi vdartused. Lahtudes bréndi
eelnevatest definitsioonidest, leiavad autorid, et brandi kdige olulisem eesmérk on tekitada
inimestes tugevaid positiivseid emotsioone ja seeldbi luua usaldus konkreetse brandi abil
pakutava osas.

Sammut-Bonnici (2015) sonul hdlmab brindi terviklik perspektiiv tegevuste
kogumit, mis ulatub tooteinnovatsioonist turunduskommunikatsioonini vélja. Seega on briandi
kujundamine erinevate tegevuste abil ehk brindingu ldbiviimine muutunud strateegiliseks
protsessiks. Eristuva brindiidentiteedi loomise strateegilisse protsessi on seotud nii turundus,
disain kui kommunikatsioon.

Ka korporatiivbriandi moistele on aja jooksul antud erinevaid definitsioone. Balmer
& Gray (2003) arvavad, et korporatiivbréandi voib olla paris keeruline defineerida, aga ldhtuda
tuleb sellest, et see on organisatsiooni ndgu. Aaker (2004) rdhutab, et korporatiivbrand
peegeldab organisatsiooni pérandit, vaartusi, kultuuri, inimesi ja strateegiat. Shahri (2011)
nédeb korporatiivbrandi kui dratuntavat bréndi identiteeti ja Balmer (2012) kasitleb
korporatiivbrandi kui ainulaadset tunnust, mis peegeldab organisatsiooni isikupéra ja
sihtriihma tajumist. Kuna korporatiivbrandi mdistet on aja jooksul defineeritud péris mitmel
erineval viisil, on tabelis 1 selgelt vélja toodud, kui mitmest erinevast vaatenurgast on

vOimalik seda moistet defineerida.



Tabel 1

Korporatiivbrdndi definitsioonid

Allikas Definitsioon

Balmer & Gray Korporatiivbrand on organisatsiooni nigu, mistdttu on iga

(2003) korporatiivbrandi eesmérk olla kdigist oma konkurentidest selgelt
eristuv. Selle fookus peab olema kdigil organisatsiooniga seotud
huvigruppidel.

Aaker (2004) Korporatiivbriand peegeldab organisatsiooni parandit, vaartusi,

kultuuri, inimesi ja strateegiat.

Shahri (2011) Korporatiivbrand véljendab briandi identiteeti, mis on seotud
dratuntava kujunduse, logo voi stimboliga. Organisatsioonid peavad
neid omadusi viisiks, et eristuda konkurentidest ja tugevdada oma
positsioon iilekiillastunud majandusmaastikul.

Balmer (2012) Korporatiivbriand on justkui ainulaadne tunnus, mis peegeldab
organisatsiooni isikupéra. Autor rohutab, et korporatiivbréndi
vaartus seisneb mitte iksnes selle visuaalses meeldivuses, vaid
eelkdige selles, kuidas huvigrupp organisatsiooni tajub.

Allikas: Autorite koostatud (Balmer & Gray, 2003; Aaker, 2004; Shahri, 2011; Balmer, 2012)

pohjal.

Erinevate autorite poolt defineeritud ja magistrit6d autorite poolt analiitisitud
koporatiivbrandi definitsioonide pdhjal defineerime korporatiivbrandi jargmiselt:
korporatiivbriand esindab organisatsiooni tervikuna - mitte ainult selle tooteid vdi teenuseid -
ja holmab nii organisatsiooni identiteeti, mainet, vairtust kui suhet erinevate huvigruppidega.

American Marketing Association (kuupdev puudub) defineerib korporatiivset
brandingut (ehk korporatiivbrandi kujundamist erinevate strateegiliste tegevuste abil) selle
missiooni, véirtuste ja kultuuri kujundamise protsessina, mille eesmérgiks on luua
klientidele, tootajatele, investoritele ja avalikkusele jirjepidevalt positiivne taju. Melewar &
Syed (2015) toovad vilja, et korporatiivne branding jagab kiill tootebridndinguga sarnaseid
eesmarke, kuid holmab endas laiemat juhtimisala, kaasates nii organisatsioonisiseseid kui ka
-viliseid huvigruppe. Korporatiivbrandi haldamine nduab strateegilist ldhenemist, eristudes
seelédbi tootebrédndist, isegi kui nad jagavad sama nime. Aaker (2004) ja Muzellec & Lambik
(2006) sonul ilmneb korporatiivbrandi tdeline vaartus mitte ainult toodetes voi teenustes, vaid

ka organisatsiooni suhtluses oma huvigruppidega (nditeks tootajate ja klientidega), mis



mojutab kogu organisatsiooni mainet ja positsiooni turul. Kapfereri (2004) arvates holmab
korporatiivne brinding endas nii organisatsiooni sisemist olemust (vaartusi, visiooni ja
kultuuri) kui ka vélispilti, mis jouab avalikkuseni. Tugeva korporatiivbrandi maine loomiseks
peavad organisatsioonid keskenduma enda unikaalsetele omadustele ja véartustele, mis on
tugevalt kooskolas sihtgrupi vajadustega.

Lahtudes t606 autorite poolt defineeritud bréndi ja korporatiivbrindi madistetest,
saame Oelda, et korporatiivse brandingu ldbiviimine on oma olemuselt keeruline strateegiline
protsess, mis peab arvestama paljude erinevate muutujatega, milledest liks olulisemaid on
suhtlemine koigi organisatsiooniga seotud huvigruppidega. Brandingu ldbiviimine aga eeldab
eelkdige suhtlemist iihe huvigrupi ehk kliendiga.

Uheks vdimaluseks brindi elavdada on rebrindimine. Brindi juhtimine nduab pikka
perspektiivi ja strateegiliste otsuste tegemist briandi tugevdamiseks voi vajadusel selle
elavdamiseks (Keller, 1999). Sona ,,rebridnd* kujutab endast keeleuuendust, olles
moodustatud kahest selgelt piiritletud moistest: eesliitest ,,re* ja terminist ,,brand*. Eesliide
,re“ lisandub sonadele, kus soovitakse edasi anda tegevuse kordamist voi selle uuesti
sooritamist. (Muzellez et al., 2004) Brindi muutmisega kaasnevad uuendused vdivad olla nii
materiaalsed nagu niiteks toote vérv, suurus voi kuju kui ka immateriaalsed nagu néiteks
brindi maine, vadartused voi kliendikogemus (Daly ja Moloney, 2004). Rebridndimist on
kirjeldatud kui protsessi (Dixon ja Perry, 2017), mille kdigus kohandatakse ettevotte voi toote
kuvand eesmérgiga muuta see tarbijate jaoks atraktiivsemaks (Joseph, Gupta, Wang ja
Schoefer, 2021). Ettevotted vdivad kaaluda rebrédndimist ka juhul kui neil pole dnnestunud
brindi kehtestada voi on toimunud organisatsioonilised muutused (Udonde et al., 2023).
Autorid ndustuvad, et rebrandimine on pidev strateegiline protsess, mille kaudu ettevite saab
kohandada oma bréndi vastavalt kindlale vajadusele, sealhulgas muuta seda tarbijate jaoks
atraktiivsemaks.

Rebriandimise otsusele joudmine vdib olla tingitud erinevatest teguritest.
Kirjandusest ldhtuvalt on Goi ja Goi (2011) liigitanud rebrandimist mojutavad tegurid kahte
pohiriihma: sise- ja vilisteguriteks. Peamised sisetegurid, mis ajendavad ettevotteid
rebrindima, on muutused ettevotte omandis ja strateegias (Muzellec et al., 2003; Causon,
2004; Muzellec ja Lambkin, 2006), iithinemised (Stuart ja Muzellec, 2004), uue visiooni,
missiooni ja vadrtuste juurutamine, briandi positsiooni taastamine, organisatsioonisisese
kultuuri kohandamine (Causon, 2004) ning omanike struktuuri muutused (Muzellec ja

Lambkin, 2006). Peamised vilistegurid, mis ajendavad ettevotteid rebrandima, on tihe



konkurents turul (Boyle, 2002), majanduslangus (Kaikati & Kaikati, 2003), diguslike
regulatsioonide muutused, kriisid ja katastroofid, konkurentsipositsiooni muutused (Muzellec
et al., 2003), turumuutused ning muutused majandustingimustes (Stuart ja Muzellec, 2004;
Muzellec ja Lambkin, 2006).

Jargnevalt uurime lahemalt, kuidas erinevad autorid korporatiivseid braindimuudatusi
kirjeldavad. Naiteks Merrilees (2005) on rebrindimist kirjeldanud kui brindi elavdamist.
Hiljemalt on Merrilees ja Miller (2008) rebrdndimise definitsiooni laiendanud ja lisanud, et
see holmab endas brandi uuendamist, varskendamist, muutmist, uuesti leiutamist,
iimbernimetamist ja imberpositsioneerimist. Daly ja Moloney (2004) kirjeldavad brandi
muutmist kui protsessi, mis holmab endas vdiksemaid, keskmisi voi tdielikke muutusi. Nad
rohutavad, et vdikesemahulised uuendused keskenduvad peamiselt esteetilistele muutustele.
Keskmine muutus on seotud timberpositsioneerimisega, mille eesmérgiks on parandada
kliendisuhete juhtimist, aidates seelébi brindil omandada soovitud kuvand. Téielik muutus
holmab lisaks ka ettevotte nime muutust. Labides tdielikku muutust, tekib uus briand, mille
tadhendust ja vaartust tuleb huvigruppidele tutvustada lébi hoolikalt kavandatud
turunduskommunikatsiooni. Daly ja Moloney (2004) peavad ainult bréndi tdielikku muutust
rebrindimiseks.

Sarnaselt on korporatiivsele rebrandimisele ldhenenud Muzellec ja Lambkin (2006),
kes toovad vilja, et olenevalt ajendist, vOib korporatiivne rebrandimine toimuda kas
evolutsioonilisel voi revolutsioonilisel viisil. Nende sonul viitab evolutsiooniline
rebriandimine viikestele ja peaaegu mirkamatutele muudatustele organisatsiooni kuvandis ja
disainis. Seevastu revolutsiooniline rebrandimine toob kaasa silmatorkavad ja selgelt
eristuvad muutused briandi positsioneerimises ja esteetikas, mis tdhendab bréindi tdielikku
muutust.

Moned autorid on rebréndingu kirjeldamiseks kasutanud erinevat 1dhenemisviisi.
Naiteks Muzellec et al. (2003) tdheldavad, et rebrdndingut miératletakse drilises kirjanduses
ja praktikas mitmel viisil, et kirjeldada kolme erinevat stindmust: nime muutmist, brandi
esteetika (vérvipaleti, logo jne) muutmist ja/voi brandi timberpositsioneerimist. Nende sdnul
on sdna ,,rebranding* kasutamine nende siindmuste tdhistamiseks eksitav, sest nime ja disaini
muutmine ning iimberpositsioneerimine on tegelikult kdik rebrandingu protsessi elemendid ja
iiksinda ei ole need teoreetilise definitsiooni aluseks. Nende pohjal koosneb rebrandimine
neljast etapist: timberpositsioneerimisest, imberkujundamisest, imbernimetamisest ja

taaskdivitamisest. Pikemalt tutvustavad autorid nelja etappi alapeatiikis 1.2. T66 autorite



arvates on selline késitlus liiga piirav ja ei arvesta turunduspraktika paindlikkusega. Paljud
ettevotted viivad 1dbi nditeks vaid visuaalse identiteedi uuenduse ilma nimevahetuse voi
strateegilise limberpositsioneerimiseta ja seda késitleda rebrdndinguna on meie arvates
digustatud.

Korporatiivne rebrdndimine voib toimuda organisatsiooni eri tasanditel. Muzellec &
Lambkin (2006) on vilja toonud, et korporatiivne rebrinding voib organisatsioonis toimuda
kolmel tasandil (t66 autorid mérgivad peamised tasandid rasvases kirjas):

e organisatsiooni tasandil: antud tasandil mérgib rebrinding suuremat strateegilist
muutust voi timberpositsioneerimist, millega kaasneb tihtipeale ka nime muutus;

e riiiksuse tasandil: suurettevottes voib driliksuse rebrinding tihendada iiksusele uue
nime andmist, et luua eristuv identiteet, mis eraldab seda emaettevottest. Samuti voib
toimuda ariliksuste nimede voi disaini iihtlustamine pérast ettevotte jagunemist;

e toote tasandil: iiksikute toodete rebrinding, mis on suhteliselt harv ja hdlmab endas
tavaliselt toote nime muutmist. Antud tasandi rebrandimise peamiseks sihiks on
tutvustada end globaalselt kasumi teenimise eesmargil.

Kokkuvotvalt defineerivad antud magistritoo autorid, toetudes eelnevalt viidatud
allikatele, korporatiivset rebrandimist jdrgmiselt: korporatiivne rebrdndimine on protsess, kus
voivad muutuda korporatiivbrandi nimi, visuaalne identiteet ja positsioneerimine.

1.2. Rebrandingu protsessi kirjeldus

Teadlased on vilja pakkunud mudeleid ja strateegiaid, mida organisatsioonid peaksid
jérgima eduka rebrindimise 14dbiviimisel. Autorid leiavad, et rebrdndimise protsess sdltub
suuresti organisatsiooni suurusest, eesmarkidest, toostusharust, vajadustest ja ulatusest,
mistottu ei pruugi pakutud mudelite kdik elemendid iga organisatsiooni jaoks asjakohased
olla. Siiski on mitmete uuringute pohjal leitud, et edukatel rebrandimistel on sageli teatud
ithised jooned, strateegilised protsessid ja pohiprintsiibid, mille puudumine voib viia
ebadnnestunud rebridndimise katseni.

Selleks, et midratleda rebrandimise suund ja eesméargid, tuleb organisatsioonil
esmalt luua selge strateegia. Kaikati ja Kaikati (2003) on rebrdndimise ldbiviimise jaoks,
juhul kui muutub organisatsiooni nimi, vélja pakkunud kuus strateegilist voimalust (voi
nende kombinatsiooni). Jarkjarguline strateegia, kus uue brindi sissetoomise faasis
seostatakse seda mingil mééral olemasoleva brindiga teatud perioodi jooksul. Seejérel
hakkab vana brind jirkjargult taanduma. Kombineeritud briandistrateegia, mille kdigus

ithendatakse olemasolevad brindid iihe katusebrédndi alla. Lébipaistev hoiatamise strateegia



tugineb klientide hoiatamisel enne ja parast brindi nime muutmist. See saavutatakse tavaliselt
1ibi intensiivse reklaamikampaania, kaupluste viljapanekute ja tootepakendite abil. Akiline
likvideerimise strateegia hdlmab vana brandinime kiiret asendamist uuega, ilma
iileminekuperioodita. See strateegia sobib eelkdige organisatsioonidele, kes ei suuda
olemasolevat brindi virskendada ja soovivad vabaneda vana brindi kuvandist.
Ulevdtmisvastane strateegia puhul tavaliselt rakendatakse seda strateegiat pirast
organisatsiooni omandamist. Selle ostjad eelistavad séilitada oma bréandinime, kuid voivad
sellest loobuda, kui ostetud brénd on atraktiivsem. Retrobrdndimise strateegia puhul aga
organisatsioon taastab selle strateegia kiigus oma endise nime, millest ta varem loobus.
Merrilees ja Miller (2008) sOnastasid kuus korporatiivse rebrandingu pohiprintsiipi
(t66 autorid andsid neile ka sisu edasiandvad nimetused), mille rakendamine tagab ettevdttele
eduka rebrandingu. Jatkusuutliku visiooni printsiip, mis korporatiivse rebrandingu jaoks
jatkusuutliku brandivisiooni disainimine peab tasakaalustama vajadust edasi anda
korporatiiv- brindi ideoloogiat, samal ajal aga peab see tagama ka bréndi asjakohasuse
praecgusel hetkel. Selle printsiibi rakendamine tdhendab, et enne korporatiivbrandi timber-
kujundamist tuleb hinnata korporatiivse visiooni kdiki detaile ehk korporatiivbrindi
tervikuna. Silla loomise printsiip, kus edukas korporatiivne rebréndimine voib nduda
vihemalt mdne koige olulisema voi vahel ka viahemolulisema brindikontseptsiooni
sdilitamist, et luua sild vana ja uuendatud bréndi vahel. On kriitiliselt oluline, et iga
rebrindimist kaaluv ettevote mdistab tdielikult enda kdige olulisemaid vairtusi, voimekusi ja
konkurentsieeliseid. Uue turusegmendi printsiip, kus edukas korporatiivne rebrinding vdib
nduda uute turusegmentide vajaduste rahuldamist vorreldes hetkel olemasolevate brandi
toetavate turusegmentidega. Uutel klientidel voivad olla tdiesti teistsugused vajadused,
mistottu tekib iihel hetkel juurde ka péris uus kliendisegment. Teadlikkuse kasvatamise
printsiip: korporatiivse rebrandingu viib tdendoliselt tdhusalt ldbi selline ettevote, mis
rakendab sisekommunikatsiooni, -koolituse ja -turunduse kaudu oma ettevotte tdotajate seas
rebranditava bréndi sisu osas suurt teadlikkuse kasvatamist. Kuid sisemiste huvigruppide
soovitud mééral kaasamine on paljude ettevotete jaoks keeruline. Strateegilise rakendamise
printsiip, korporatiivse rebrandingu viib tdendoliselt tGhusalt 14bi ettevote, millel on
turundusmeetmestiku (nt 4P/7P) kdigi aspektide integreerimine ja koordineerimine korgel
tasemel ning mille iga brandielement on vastavuses korporatiivse rebrandingu kontseptsiooni
strateegilise rakendamisega. Avaliku suhtluse printsiip: selleks, et kdik huvigrupid oleksid

rebrindimise tulemusega kursis, tuleb seda neile reklaami kaudu tutvustada. Selle printsiibi



peamine eesmérk on tdsta esile avaliku suhtluse oluline ja viljakutseid esitav roll
korporatiivse rebrindingu protsessis.

Kokkuvdtvalt leiavad autorid, et Kaikati ja Kaikati (2003) rebrandimise strateegiatel
ja Merrilees ja Milleri (2008) korporatiivse rebrdndimise pdhiprintsiipidel on teatav {ihisosa,
aga mitte piisav, et neid strateegiaid ja printsiipe omavahel kokku siinteesida. Niiteks
jark-jarguline strateegia eeldab vana brandinime ajutist sdilitamist (vaid uue brandi
sissetoomise faasis), kuid silla loomise printsiip eeldab mone vana brandikontseptsiooni
sdilitamist piisiva sillana vana ja uuendatud bridndi vahel. Lédbipaistev hoiatamise strateegia
tugineb konkreetselt klientide informeerimisel enne ja pérast brindi nime muutmist, aga
avaliku suhtluse printsiibi eesmirk on hoida koik huvigrupid kursis rebrandimise
tulemustega.

Kui visioon ja eesmirgid on paigas, tuleb organisatsioonil paika panna rebrindimise
etapid. Teadlased on vilja tootanud mudeleid, mida organisatsioonid vdiksid jargida, et
rebrandimist edukalt 14bi viia. Néiteks Muzellec ja Lambkin (2006) on vilja tootanud
korporatiivse rebrandimise mudeli, mis koosneb kolmest peamisest etapist: rebrdndimist
pOhjustavatest teguritest, rebrandimise eesmérkidest ja rebrandimise protsessist. Eelmises
peatiikis tdoime vilja, et rebranding vdib olla ajendatud nii sisemistest kui ka vélistest
teguritest. Muzellec et al. (2003) pdhjal koosneb rebrindimine neljast etapist (t66 autorid
margivad need etapid rasvases kirjas):

e iimberpositsioneerimine, mis on eesmérkide seadmise etapp, kus vdetakse vastu
otsus luua organisatsioonile radikaalselt uus turupositsioon;

e iimberkujundamine, mis on brindi visuaalsete elementide muutmise etapp;

e iimbernimetamine, mis on etapp, kus muudetakse organisatsiooni strateegiline suund
vOi toimub selle imberpositsioneerimine turul. Labi uue nime votmise edastatakse
huvigruppidele selge sdonum ettevotte strateegia, suuna, tegevusala voi omaniku
muutusest;

e taaskiivitamine, mis on protsessi viimane etapp, ja selle kdigus tuuakse turule uus
briand. Uue brindi turule toomisega tutvustatakse briandi nii sisemistele kui ka
vilistele huvigruppidele. Antud etapp hdolmab endas nii sise- kui ka vilis-
kommunikatsiooni, et uut bréndi tutvustada ja juurutada.

Joonisel 1 oleme vilja toonud korporatiivse rebrindimise protsessi sisemised ja
vilised tegurid, mis mdjutavad rebrindingu ulatust (analiilisisime neid tegureid eelmises

alapeatiikis 1.1).



Viilistegurid Sisetegurid
Konkurents ja turupositsioon Omandi ja struktuuri muutused
Majanduslikud ja turumuutused Uue strateegia ja vidrtuste juurutamine
Oiguslikud mojud ja kriisiolukorrad Brindi positsiooni kohandamine
Revolutsiooniline Evolutsiooniline
Umberkujundamine ) _ _
Umberpositsioneerimine Umberkujundamine
Umbernimetamine

v - v

Suuremahulised muutused brindi

. . . Minimaalsed muutused brindi esteetikas
estectikas, postioneerimises ja vidrtustes

N/

[ Taaskéivitamine ]

Joonis 1. Korporatiivse rebrandingu ajendid ja nende jagunemine.
Allikas: Autorite koostatud (Boyle, 2002; Muzellec et al., 2003; Causon, 2004; Stuart &
Muzellec, 2004; Causon, 2004; Kaikati & Kaikati, 2003; Muzellec & Lambkin, 2006) pohjal.

Muzellec ja Lambkin (2006) mudelis tuuakse vilja, et oluline on vélja selgitada
korporatiivse rebrindimise pohjused ja alles nende alusel piistitada eesmirgid, mida
rebrandimisega saavutada soovitakse. Uue brdndi identiteedi loomisel on olulisel kohal nii
sisemiste kui ka viéliste huvigruppide kaasatus. Magistrit66 autorid ndustuvad, et
korporatiivse rebrandimise kdigus on oluline piistitada soovitud eesmirgid ja kaasata
huvigruppe, samas leiavad autorid, et kuigi antud mudel aitab rebrindimise kontseptsiooni
moista, el paku see oma lihtsuse tottu protsessist piisavalt pohjalikku iilevaadet.

Juntunen, Saraniemi ja Jussila (2009) on vélja pakkunud pdhjalikuma korporatiivse
rebrindimise protsessi mudeli, mis jaguneb seitsmeks peamiseks etapiks (t66 autorid
mirgivad peamised etapid rasvases kirjas). Antud protsessimudel hdlmab nii organisatsiooni-
siseseid kui ka -véliseid huvigruppe ja etapid voivad olla omavahel pdimunud. Korporatiivse

rebrandimise protsess algab kéivitamisega (ingl k triggering), kus uuritakse rebrandimist



mojutavaid tegureid. Antud etapp hdlmab omandistruktuuri, organisatsiooni strateegiat,
konkurentsipositsiooni ja viliskeskkonna muutusi. Jargmine etapp holmab analiiiisi ja
otsuste tegemist (ingl k analyzing and decision making), mille kdigus viiakse lébi turu- ja
konkurentsianaliiiis. Moodustatakse brindimeeskond, mis koosneb tippjuhtkonnast. Pohjalik
eeltod on rebrandimise juures iiks olulisemaid aspekte, mis aitab hinnata selle vajadust,
eeliseid ja riske (Stuart & Muzellec, 2004). TGhus rebrandimine algab klientide mdistmisest
(Dixon ja Perry (2017). Ettevotted, kes tunnevad oma kliente ja teavad, mis on nende jaoks
oluline, suudavad vastavalt nende vajadustele reageerida ning saavutada klientide kaasatus ja
lojaalsus. Autorid noustuvad, et ilma eeltdota on keeruline teha teadlikke otsuseid voi
saavutada soovitud tulemused.

Protsessimudeli jargmises etapis alustatakse planeerimisega (ingl k planning), kus
ettevotte védrtustele pohinedes kavandatakse uue brandi eesmaérgid ja visioon. Antud etapp
koosneb omakorda alamprotsessidest nagu limberpositsioneerimine, imbernimetamine ja
iimberkujundamine (Muzellec et al., 2003). Tehakse otsus, millisel organisatsiooni tasandil
rebrandimine toimub. Eelnevalt tdime vilja, et rebrdnding voib toimuda organisatsiooni
tasandil, driliksuse tasandil voi toote tasandil (Muzellec & Lambkin, 2004). Planeerimise
kdigus otsustatakse, kas muutus on viike (evolutsiooniline) voi suur (revolutsiooniline)
(Muzellec & Lambkin, 2006). Selles etapis voivad kliendid ja todtajad olla olulised ideede ja
tagasiside allikad (nditeks logo vOi uue nime véljatootamisel).

Jargnevalt algab ettevalmistamine (ingl k preparing), mille kéigus koostatakse plaan
ja tehakse ettevalmistusi jdrgmiseks etapiks ehk kdikulaskmiseks. Ettevotted kasutavad selles
etapis sageli mond reklaamiagentuuri, kes aitavad reklaamide, meediakulude ja/voi uue
visuaalse identiteedi viljatootamisel. Sellele jargneb kiikulaskmine (ingl k launching), mille
kéigus tutvustatakse uut brindi esmalt sisemistele ja seejdrel vélistele huvigruppidele 14bi
pohjaliku kommunikatsioonistrateegia.

Juntunen, Saraniemi ja Jussila (2009) protsessimudeli eelviimane etapp on hindamine
(ingl k evaluating), kus hinnatakse rebrandimise protsessi edukust voi ebadnnestumist seatud
eesmirkide alusel. Protsessi viimane etapp on jatkamine (ingl k continuing), kus olulisel
kohal on huvigruppide tagasiside. Klientide jaoks tdhendab see organisatsiooni tegevuse ja
teenuste kvaliteedi ning brandilubaduse tditmist. Personali tuleb jatkuvalt harida ja suunata.

Miller et al. (2014) koostasid 61 teadusartikli ja nendes sisalduva 76 erineva juhtumi
uurimise pdhjal uuendatud korporatiivse rebrandimise mudeli. See baseerub kuue kdige

suuremal korporatiivse rebridndingu ldbiviimise toetaja ja viiel kdige suurema takistaja moju



uurimisel. Toetajateks on tugev rebrindimise juhtimine, brindist arusaamise kasvatamine,
sisemise brandingu tegevused, brandi omaduste jarjepidevus, huvigruppide koordineerimine
ja integreeritud turundusprogramm. Takistajateks on aga autokraatlik 1dhenemine
rebrandimisele (juht ei kaasa protsessi piisaval mééral huvigruppe), pinged huvigruppide
vahel, briandi liiga vihene muutmine, ebapiisav uurimistoo ja ebapiisav klientidega
arvestamine. Néiteks on tugev rebrandingu juhtimine iiks kdige olulisemaid toetajaid
rebrandingu edukaks ldbiviimiseks ja autokraatlik juhtimine toob kaasa kehva tulemusega
rebrandingu. Miller et al. (2014) rShutab, et kahjuks pole piisavalt tegeletud juhtimise moju
(tugev rebrindingu juhtimine, mis kaasab protsessi koik vajalikud huvigrupid versus
autokraatlik juhtimine, mis ei kaasa protsessi koiki vajalikke huvigruppe) uurimisega
korporatiivse rebrandimise kontekstis. Uue mudeli aluseks voeti Merrilees ja Miller (2008)
ning Miller ja Merrilees (2011) kolmefaasiline korporatiivse rebrindimise protsessimudel.
Miller et al. (2014) uuendatud korporatiivse rebrindimise mudelis mdjutavad toetajad (6 tk)
ja takistajad (5 tk) nii esimest (brandi iilevaatamine), teist (rebrindingu strateegia
rakendamine) kui kolmandat (huvigrupi kaasamine) mudeli faasi. Moned toetajad ja
takistajad mojutavad korraga ka mitut mudeli faasi (2-3) ja autorid nimetavad neid seetdttu
mitmefaasilisteks. See domineerib just takistajate puhul. Enamusel tugeva positiivse
tulemusega juhtumitel (rebrdndimine dnnestub) on protsessis olemas mitmefaasiline toetaja
(80% juhtudest) ja vihemalt iiks sisemise brandingu tegevustega seotud toetaja (86%
juhtudest) voi huvigruppide koordineerimise voi integreeritud turundusprogrammiga seotud
toetaja (63% juhtudest). Norga tulemusega juhtumitel esineb protsessis iiks voi rohkem
takistajat. Joonisel 2 on vilja toodud t66 autorite poolt tdiendatud korporatiivse rebrandimise

protsessimudel.



Viilistegurid s " ~ isetegurid
konkurents ja turupositsioon Korporatiivse omandi ja struktuuri muutused
majanduslikud ja turumuutused rebrindimise uue strateegia ja viidirtuste juuru-

Siguslikud mojud ja kriisi- mudel ) tamipe
olukorrad N v, bréndi positsiooni kohandamine
1 1
Organisatsioon ( Eesmiirgid k Pédstikud
kasumit teeniv vs mitte- lahtuvad konkreetse kiireloomuline vs mittekiire-
tulunduslik organisatsiooni vajadustest loomuline
rahvusvaheline vs riiklik \ ) proaktiivne vs reaktiivne

r

Rebriindimise toetajad

RO Korporatiivse .
tugev rebrindimise juhtimine b p dimi autokraatlik protsess
brindist arusaamise kasvatamine rebrandimise pinged huvigruppide vahel
sisemise brindingu tegevused alamprotsessid brindi liiga vihene muutmine

Rebrindimise takistajad

brindi omaduste jirjepidevus
huvigruppide koordineerimine
integreeritud turundusprogramm

ebapiisav uurimistoo
ebapiisav klientidega arvestamine

Mitmefaasilised alamprotsessid
tugev rebrindimise juhtimine
voimalike takistuste etteniigemine

Kiivitamise ning analiiiisi ja otsuste
tegemise etapp

Uhefaasiline alamprotsess: briindi
illevaatamine

{

Planeerimise ja ettevalmistamise etapp

vildi liiga kitsast lihenemist
tee piisavalt uurimistéod
kasvata brindist arusaamist

Uhefaasiline alamprotsess: huvigrupi
liitmine

(

Kiikulaskmise etapp

kasuta konsulteerimist ja osavottu
kasuta sisemist brindingut

Uhefaasiline alamprotsess: rebriindimise
libiviimine

Hindamise ja jitkamise etapp

integreeritud turundusprogramm
padev huvigruppide koordineerimine

jalgimine
rebrindimine
protsessid ja
tulemused

Joonis 2. Korporatiivse rebrindimise tdiendatud protsessimudel.



Allikas: Autorite koostatud (Miller, Merrilees, & Yakimova, 2014; Juntunen at al., 2009; Goi
ja Goi, 2011; Muzellec ja Lambkin, 2006; Causon, 2004; Stuart ja Muzellec, 2004; Kaikati &
Kaikati, 2003; Muzellec et al., 2003; Boyle, 2002) pdhjal.

Korporatiivse rebrindimise temaatikat on teaduskirjanduses laialdaselt kisitletud ning
erinevad autorid on pakkunud vilja strateegiad ja protsessimudelid, mis peaksid organisat-
sioone toetama rebrandimise edukal ldabiviimisel. Kokkuvdttes pakuvad olemasolevad
mudelid viairtuslikke 1dhtepunkte, kuid autorid leiavad, et nende edukas rakendamine eeldab
ka seda, et organisatsioon suudab teooria kohandada enda spetsiifilisse konteksti, kaasata
oiged inimesed ja mdista, et rebrandimine ei ole pelgalt visuaalne uuendus, vaid viga oluline
strateegiline muutus.

1.3. Huvigruppide kaasamise olulisus ja voimalused

Eelmises alapeatiikis 1.2 erinevaid mudeleid ja strateegiaid analiiiisides selgus, et
korporatiivse rebrandingu l&biviimisel on oluline huvigruppide kaasamine. Seetottu
analiiiisime koigepealt huvigruppide maistet.

Huvigrupi (ingl k stakeholder) mdiste on juhtimisteaduses ja turunduses laialdaselt
levinud. Freeman (1984) on iiks olulisemaid autoreid, kes on andnud suure panuse huvigrupi
teooria kujundamisele. Raamatus ,,Strategic Management: A Stakeholder Approach” on
Freeman méératlenud huvigruppe kui koiki isikuid ja gruppe, kes vdivad mdjutada ettevotte
eesmadrkide saavutamist voi kes voivad olla mdjutatud ettevotte tegevustest. Hill ja Jonas
(2012) defineerivad huvigruppe jargmiselt: huvigrupid on isikud voi grupid, kellel on huvi,
ndue vOi osalus ettevdttes, selle tegevuses ja tulemuslikkuses. Eesti Keele Instituut (2004)
pakub huvigruppide definitsiooniks asjast huvitatud voi asjaga seotud isikute rithma, mille
stinoniitimiks on ,huvigrupp”, ,,sidusrithm” ja ,,huvipool”. Kédesoleva t66 autorid késitlevad
huvigruppidena isikuid ja/vdi gruppe, kes mdjutavad ja on mojutatud organisatsiooni
tegevustest, otsustest ja eesmarkidest.

Huvigruppe on voimalik mitmeti eristada. Freeman (1984), Hill ja Jonas (2012) on
huvigruppe kategoriseerinud jargnevalt: sisemisteks ja vélisteks huvigruppideks. Sisemised
huvigrupid hdlmavad omanikke, aktsionére, to6tajaid ja juhtkonda. Vilised huvigrupid on
kliendid, tarnijad, volausaldajad, valitsusasutused, ametiiihingud, kohalikud kogukonnad ja
iildsus. Koik huvigrupid on ettevottega vahetussuhtes — nad pakuvad ettevottele ressursse ja
ootavad vastutasuks oma huvide rahuldamist. Niiteks investeerivad aktsiondrid riskikapitali

ja ootavad kasumi maksimeerimist, tarnijad varustavad ettevotet toormaterjaliga ning



vastutasuks soovivad nad saada tulu ja usaldusviirseid ostjaid. (Hill & Jonas, 2012) Mitchell
et al. (1997) kasutavad aga kolme kriteeriumit, mille abil huvigruppe kategoriseerida: (1)
huvigrupi voim (ingl k power) mdjutada ettevotte tegevust, (2) huvigrupi suhe ettevotte
seaduspdraste normide ja vdirtustega ehk diguspdrasus (ingl k legitimacy) ja (3) kui kiiresti
peab huvigrupp oma ndudmistele (ingl k claim) vastuse saama ehk kiireloomulisus (ingl k
urgency). Benn, Abratt ja O’Leary (2016) uuringus leiti, et digusparasus on huvigruppide
madratlemisel kdige olulisem omadus. Kuigi voim on diguspdrasuse lahutamatu osa, voivad
huvigrupid eksisteerida ka ilma vdimuta, kui nad omavad ettevotte suhtes diguspérasust.
Uuring néitas, et kiireloomulisus iiksi ei taga huvigrupi staatust, kinnitades diguspérasuse
keskset rolli.

Ettevotte edukus soltub sellest, kui hasti ta suudab rahuldada erinevate huvigruppide
vajadusi ja ootusi. Huvigruppide kaasamine on oluline ka ettevotte sotsiaalse vastutuse ja
jatkusuutlikkuse seisukohalt. Alkhafaji (1989) rohutab, et organisatsioonidel on moraalne ja
juriidiline kohustus arvestada nende gruppidega, kes on otseselt voi kaudselt mojutatud
ettevotte tegevusest. Huvigruppide ndudmiste ja ootuste ignoreerimine voib tekitada riske,
mida saab kaasamise kaudu ennetada (Mitchell, Agle & Wood, 1997). Mitmed teadlased
(Gregory, 2007; Merrilees & Miller, 2008; Miller et al., 2014; Chad, 2015; Josephi et al.,
2021) on toonitanud huvigruppide kaasamise olulisust eduka korporatiivse rebrandimise
protsessi osana. Gotsi, Andriopoulos ja Wilsoni (2007) uurimus toi vélja, et parast
rebrindingut ei teki tootajatel sageli seost uute briandivairtustega, eriti kui need ei haaku
organisatsiooni olemasoleva kuvandiga.

Kaasatavate huvigruppide valimine pohineb mitmel kriteeriumil. Chernyi ja Uotila
(2024) to61d oma uuringus vilja, et huvigruppide prioritiseerimisel kasutavad kogenud juhid
kolme otsustusloogikat:

1. introperspektiivne loogika, mis tugineb organisatsiooni sisemistel teguritel nagu
vadrtused, strateegia, eesmérgid, kultuur ja juhtimine;

2. suhete loogika, mis pShineb huvigrupi positsioonil organisatsiooni 6kosiisteemis ja
suhetel teiste huvigruppidega;

3. tunnuste loogika, mis tugineb huvigruppide omadustele, mis muudavad need
organisatsiooni jaoks oluliseks.

Eelnimetatud loogikate rakendamist mojutavad organisatsiooniline kontekst (nt
organisatsiooni suurus, vanus, struktuur, geograafiline asukoht, arenguetapp ja projekti

spetsiifilised ndudmised) ja kognitiivne surve, kus juht eelistab teatud huvigruppe, mis voib



mojutada tema valikuid. Freeman (1984) on pakkunud aga, et kaasatavateks huvigruppideks
peaksid olema need, kellel on projekti voi protsessi osas kdige suurem mdju voi huvi. See
meetod aitab tagada, et kaasatakse nii olulised mojuisikud (nt osanikud, regulatiivorganid)
kui ka need, kellel on suur huvi, kuid vihe otsest vdimu (nt kogukonnad, kliendid). T66
autorid arvavad, et samas ei saa juhid alati rahuldada kdikide huvigruppide ndudmisi.
Erinevate rithmade eesmargid voivad olla vastuolus ja praktikas on organisatsioonidel harva
ressursse, et kdikide huvigruppide ndudmisi tdita. Nditeks ametitihingute ndudmised
korgemate palkade jérele voivad olla vastuolus tarbijate sooviga mdistlike hindade jérele.
Valikute tegemisel soovitatakse lébi viia huvigruppide mdju analiiiis, mida ldbi viies tuleks
tuvastada (Hill & Jonas, 2012):

1. huvigrupp;

2. huvigruppide huvid ja mured;

3. milliseid ndudmiseid vdivad huvigrupid organisatsioonile esitada;

4. huvigrupid, kes on organisatsiooni perspektiivist kdige olulisemad;

5. strateegilised viljakutsed.
Organisatsiooni huvigruppide kaasamis- ja juhtimisstrateegia soltub ka ettevotte arengu-
etapist. Organisatsioonid seisavad erinevates arenguetappides silmitsi erisuguste vilja-
kutsetega, mistottu noorte ettevotete huvigruppide haldamine voib erineda kiipsete ettevotete
omast. (Chernyi & Uotila, 2024)

Huvigrupid tuleks rebrédndimise protsessi kaasata juba varajases etapis ja nende osalus
peaks olema tagatud kogu rebrandimise protsessi viltel. Seda seetottu, et huvigruppe on
lihtsam kaasata rebrandinguprotsessi alguses, kus nad saavad osaleda strateegia
kujundamisel, mitte piitida neid hiljem veenda uue brandi eelistes (Gotsi & Andriopoulos,
2007). Varajane kaasamine aitab ennetada vastuseisu ja tagab sujuva iilemineku. Ka
Merrilees ja Miller (2008) on vélja pakkunud, et to6tajate ja klientide kaasamine rebrandingu
algstaadiumis aitab kindlaks teha, millised brindi tunnused tuleks séilitada ja millised muuta.
Nad toovad vilja, et kui todtajad ja kliendid tunnetavad, et neid on kaasatud, on muutuste
vastuvotmine holpsam. Rebrindingu jargmises etapis tuleks huvigruppe kaasata selleks, et
testida ja arendada uue brindi ideid ja kontseptsioone. Kui huvigrupid ei ole arendusfaasis
piisavalt kaasatud, voib brindi uus kuvand tunduda neile vodras voi ebaautentne, mis vOib
pohjustada briandi vadrtuse vahenemise (Muzellec & Lambkin, 2006). Oluline on ka té6tajate

kaasamine enne uue brindi 10plikku lansseerimist, sest just nemad kannavad edasi briandi



sonumit ja suudavad paremini motiveerida kliente muudetud brindi omaks votma (Gotsi &
Andriopoulos, 2007).

Huvigruppide edukas kaasamine nduab tohusat kommunikatsioonistrateegiat, kus on
oluline jdlgida ja mdista, kuidas huvigrupid brandimuutustele reageerivad (Muzellec &
Lambkin, 2006). Gregory (2007) toob vilja neli erinevat kommunikatsioonistrateegiat, mida
saab kasutada nii korporatiivse brandimise kui rebrandimise protsessis huvigruppidega
suhtlemisel (t60 autorid méargivad peamised strateegiad rasvases kirjas):

e Teavitamise strateegia puhul soovib organisatsioon ise huvigruppides huvi tekitada
(huvigrupil on véike huvi ja ka véike voim) ja kasutab selleks reklaami, viljaandeid,
veebilehti, suhtlust meediaga ja suuri koosolekuid;

e Noupidamise strateegia aluseks on dialoog ja organisatsioon kasutab info edastamise
jaoks huvigruppidele (huvigrupil on suur huvi, kuid vdike voim) tagasiside
vOimalusega veebilehti, konsultatsioonidokumente, kiisimuste ja vastuste seansse,
ainult kutsega kohtumisi, sponsorlust, otsepostitusi ja vastamise voimalusega
uudiskirju;

e Kaasamise strateegia aluseks on samuti kahesuunaline suhtlus ja organisatsioon
kasutab informatsiooni vahetamiseks huvigruppidega (huvigrupil on véike huvi, kuid
suur voim) tihiseid to6riihmi, kasutajate kontaktrithmi, arutelupaneele, to6tubasid,
valitud projektimeeskondi ja nduandepaneele;

e Partnerluse strateegia aluseks on avatud dialoog ja suhted, mis pohinevad iiksteise
austamisel ja vordse partnerina votmisel. Sobivad suhtlusviisid huvigruppidega (kellel
on suur huvi ja suur voim) suhtlemiseks on konsultatsioon, iihine probleemide
lahendamine, kampaaniate planeerimine, ettevdtte sotsiaalse vastutuse arendamine,
sisevOrgu vahendid, veebiseminarid, kiilalislahkus meeskonna moodustamisel ja
premeerimisel ning individuaalsed infotunnid ja teadmiste jagamise seminarid. Ka
Joseph et al. (2021) toovad vilja, et rebrandimist ldbiviiva ettevotte tootajad on valmis
muutusi omaks vOtma, kui nad tunnevad suuremat kuuluvustunnet ettevottega ja on
rebriandingu protsessi emotsionaalselt kaasatud.

Organisatsiooni todtajad on brindi vairtuste ja lubaduste edastamisel klientidele
votmetdhtsusega, mistottu on nende kaasatus rebrandimise protsessi eriti oluline (Gotsi &
Andriopoulos, 2007; Josephi et al., 2021). Sisemiselt saab uut brindi tutvustada l&bi
koosolekute, tootubade ja koolituste (Merrilees & Miller, 2008) ning véliselt voib muudatusi

kommunikeerida pressiteadete, reklaambrosiiiiride ja e-kirjade kaudu (Daly & Moloney



2003). Seejuures tuleb arvestada, et iiksnes muutuste kommunikeerimine ei tdhenda seda, et
tootajad need muudatused positiivselt vastu votavad. 2022. aastal Gallupi poolt 1dbi viidud
tootajate kiisitluse tulemus (osales iile 160 riigi), nditas, et ainult 23% tdotajatest olid
kaasatud ja motiveeritud panustama organisatsiooni eesmérkidesse ja tulemuslikkusesse
(Gallup kodulehekiilg, 2023). Seetdttu on tippjuhtkonnal huvigruppide kaasamisel keskne
roll. Kuigi rebrdndingu ldbiviimise vastutus voib jddda turundusosakonna kanda, peab
tippjuhtkond seda protsessi toetama ja nditama toGtajatele omapoolset toetavat suhtumist.
Tippjuhtkond peab regulaarselt selgitama muudatuste pdhjuseid kdigile todtajatele, hoides
neid uue identiteedi loomise protsessiga kursis. (Kaikati & Kaikati, 2003) Samuti peab
sisekommunikatsioon olema kahepoolne, mitte ainult iilevalt alla suunatud, voimaldades
sisemistel huvigruppidel edastatavatele sonumitele reageerida (Gotsi & Andriopoulos, 2007).

Korporatiivse rebrindimise edukus ei soltu tiksnes loovlahendustest voi strateegilisest
visioonist, vaid suurel médral ka sellest, millal ja kuidas kaasatakse huvigrupid protsessi eri
etappidesse. Mitmed korporatiivse rebrandimise mudelid (Muzellec & Lambkin, 2006;
Juntunen et al., 2009; Miller et al., 2014) nditavad, et huvigruppide kaasamine peab olema
integreeritud kogu rebriandimise protsessi viltel, alustades juba rebrindingu kdivitamisest ja
kestma kuni jatkutegevusteni vélja. Juntunen et al., (2009) pdhjal on oluline kaasata
sisemised huvigrupid (nt juhtkond, to6tajad) juba algfaasis, et selgitada vilja muutuse
vajadus ja suund. Analiiiisi- ja arendusfaasis on asjakohane kaasata ka vélised huvigrupid (nt
kliendid), et testida kontseptsioone, koguda tagasisidet ja kohandada briandistrateegiat
vastavalt nende ootustele. Kdivitamis- ja lansseerimisfaasis on oluline suhelda koigi
sihtriihmadega, et toetada uue brandi moistmist, vastuvottu ja usaldust. Jatkutegevuste faasis
aitab huvigruppide jatkuv kaasamine hinnata muudatuse mdju ja bréndi véartust pikemas
perspektiivis tugevdada.

Edukaks kaasamiseks tuleb valida sobiv kommunikatsioonistrateegia, mis arvestab
huvigrupi huvi ja moju ulatust (Gregory, 2007). Niiteks suure huvi ja mojuga huvigruppe
tuleb kaasata partnerluse podhimottel, pakkudes neile aktiivset rolli otsustamises ja
arendamises. Vihese huviga, kuid mojukaid huvigruppe tuleb kaasata eesmirgiga tugevdada
suhteid ja leida koostodvoimalusi. Norgalt seotud huvigruppide osas piisab sageli
teavitamisest. Samas leiavad autorid, et kaasamine ei ole eesmark omaette, vaid vahend, mille
motestatud rakendamine voib toetada rebrandingu ldbiviimist.

Kokkuvdtvalt leiavad t66 autorid, et korporatiivne rebrdnding on mitmeetapiline

strateegiline protsess, kus huvigruppe tuleb kaasata. Kaasamine aitab kujundada



brindistrateegiat, ennetada vastuseisu ja tugevdada muutuste vastuvdottu. Olulised on
labimdeldud kommunikatsioonistrateegiad, varajane kaasamine ja kahepoolne suhtlus,
kusjuures tugeva tulemuse eelduseks on juhtide aktiivne roll ning sisemiste ja viliste

huvigruppide tagasiside arvestamine.

2. Huvigruppide kaasamine korporatiivsel rebrindingul Wise Payments Ltd

naitel
2.1. Wise Payments Ltd liihitutvustus, uurimismetoodika ja valim

Antud peatiikk annab {ilevaate uuritavast ettevottest, uurimismetoodikast ja valimist.
To66 empiirilises osas kisitletakse Wise Payments Ltd (edaspidi Wise) 2023. aasta
rebrandingut, eesmérgiga vilja selgitada, millistes etappides olid erinevad huvigrupid
kaasatud Wise Payments Ltd 2023. a korporatiivse rebrandingu protsessis.

Wise on globaalne tehnoloogiaettevote, mis voimaldab teha rahaiilekandeid {ile
maailma. Wise’i kontoga saavad inimesed ja ettevotted hallata iile 50 erineva valuuta, saata
raha erinevate riikide vahel ja kasutada kontoga integreeritud deebetkaarte. Lisaks kasutavad
Wise’i tehnoloogiat suured ettevotted ja pangad. Wise’i asutasid Kristo Kddrmann ja Taavet
Hinrikus, kes alustasid tegevust 2011. aastal algse nime TransferWise all. Tédnaseks paevaks
kasutab Wise’1 iile maailma 16 miljonit inimest ja ettevotet. (Wise kodulehekiilg, kuupdev
puudub) Aastate jooksul on ettevote joudsalt laienenud, lisades iiha rohkem valuutasid ja
arendades vilja mitmeid uusi funktsioone nagu mitmevaluutalised kontod, deebetkaardid ja
drilised lahendused. (Shah, 2023) Tadnaseks paevaks on ettevottes iile 5000 todtaja ja ettevotte
kontorid paiknevad iile maailma, sealhulgas Londonis, Budapestis, Tallinnas, Austinis,
Tampas, New Yorgis, Kuala Lumpuris, Sao Paulos ja Tokyos (Wise kodulehekiilg, kuupdev
puudub).

Ettevote on aastate jooksul labinud mitmeid brandiuuendusi ja -muudatusi. 2014.
aastaks kogus TransferWise tile 25 miljoni dollari suuruse rahastuse ja sai toetust tuntud
ettevotjatelt, sealhulgas Richard Bransonilt ja Peter Theililt. Ettevote oli kasvanud 240
tootajani, laiendati toetatud valuutade hulka ja maksete maht iiletas miljardi naela piiri.
Sellele jargnes 2014. aastal esimene suurem rebrindimine, mil virskendatud TransferWise’i
logole lisati ,kiire lipu" stimbol (Lisa A). Logo uuendamisega sooviti peegeldada ettevottes
toimunud joudsaid muudatusi. 2021. aastal ldbis ettevite veelgi suurema rebrandimise, mil

TransferWise nimetati iimber Wise’iks (Lisa A). Selle muudatuse eesmaérgiks oli selgelt



véljendada ettevotte arengut ja ambitsioonikat visiooni, mis hdlmab mitte ainult
rahaiilekandeid, vaid ka valuutakontosid, deebetkaarte ning drilisi lahendusi. (Kd4drmann,
2021)

Jargmisena tutvustame ettevotte koige hilisemat rebriandingut. PGhjalikumalt
tutvustame 2023. aastal 14biviidud rebrandingut intervjuude tulemustena alapeatiikis 2.2.
2023. aastal viidi ettevottes taas 1dbi rebrianding, seekord koost6os agentuuriga Ragged Edge,
kus uuendati brandi visuaalne ja verbaalne identiteet, mis kajastaks ettevotte olemust ning
oleks universaalselt mdistetav erinevates kultuurides ja piirkondades. (Kera, 2023) Uks suur
muutus toimus ka vérvivalikus - Wise’ile omane sinine vérv asendati rohelisega (Lisa B), et
eristuda ja eemalduda traditsioonilisest finantsettevotete sinisest toonist. Roheline
siimboliseerib mitte ainult raha, vaid ka maailma ning sobib seetdttu ettevotte globaalse
visiooniga. Selleks, et luua klientidega siigavam side, muutus lisaks vérvile ka Wise’1 briandi
héiéletoon, mis keskendub niilid avatusele ja aususele. Wise’i brandijuht Claire Grintoni sonul
oli rebrdanding oluline samm ettevotte edasilitkumisel ja lisaks brindiuuendusele kaasnes ka
uus turundusstrateegia, mis keskendub rohkem ettevotte missioonile ja vaartustele. (Kera,
2023)

Labiviidud rebrénding sai positiivset vastukaja. Naiteks pélvis Wise’i 2023. aasta
rebrinding mitmeid tunnustusi, sealhulgas voideti Design Week Awards’i kategoorias
,»Writing for Design — New Voice” ning saadi korgeid hinnangud identiteedi, rakenduse ja
sisemise disainitiimi eest. Samuti sai rebrénd tunnustust Fast Company’s Innovation by
Design Awards’il, ADC Awards’il ja D&AD Awards’il. Brand New Review valis selle aasta
parimaks rebrandinguks. (Ragged Edge kodulehekiilg, kuupédev puudub)

Autorid keskenduvad antud t66s Wise’i 2023. aastal l1dbiviidud rebriandingule, sest
see toimus kriitilisel ajahetkel: ettevote oli litkkunud start-up ‘ist kiipse rahvusvahelise
borsiettevotte staatusesse. Kuna ettevote on aja jooksul ldbinud mitmeid brandiuuendusi,
pakub autorite hinnangul 2023. aastal ldbiviidud rebridnding vdimalust uurida, kuidas viiakse
1dbi korporatiivne rebrinding organisatsioonis, kus on vilja kujunenud selged ettevottesisesed
protsessid. Autorite hinnangul on 2023. aastal teostatud rebrindingu uurimine huvipakkuv ka
seetdttu, et see pdlvis laialdaselt positiivset vastukaja ning vditis mitmeid mainekaid auhindu,
mis néitab, et tegu oli eduka rebriandinguga. Lisaks on eelnevates rebréndingu protsessides
osalenud juhid, kes olid varasemate strateegiliste otsuste kujundajad, pracguseks hetkeks juba

ettevottest lahkunud.



Edasi keskenduvad magistrito autorid empiirilise uuringu metoodika ja valimi

tutvustamisele. Magistritod empiirilise uuringu etappe tutvustab Joonis 3.
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Joonis 3. Empiirilise uuringu etapid.

Allikas: Autorite koostatud

Magistritod uurimisiilesannete iseloomust tulenevalt valisid magistrito6 autorid
empiirilise osa andmekogumismeetodina kasutati poolstruktureeritud individuaalintervjuud.
Poolstruktureeritud intervjuu on paindlik kvalitatiivne andmekogumismeetod, kus 1dhtutakse
eelnevalt koostatud kiisimustest, kuid t606 autoritel on voimalus kohandada kiisimuste
jarjekorda ning esitada lisakiisimusi vastavalt vestluse loomulikule kulgemisele (Lepik et al.,
2014). Selline l1dhenemine voimaldab autoritel hoida fookust to6 teoreetilises osas
analiiiisitud teemadel, kuid samas jdtab vastajatele voimaluse tuua esile isiklikke
tahelepanekuid ja protsessisiseseid eripérasid, mille peale t66 autorid ise pole tulnud. Samuti
on poolstruktureeritud ldhenemine sobiv juhtumiuuringute kontekstis, kus eesmaérgiks ei ole
iildistatavus, vaid konkreetse ndhtuse pohjalik mdistmine (Kalmus, Masso & Linno, 2015).
Varasemates teadusuuringutes, mida autorid on vilja toonud tabelis 2, kus kisitletakse
korporatiivset rebrandingut ja tootajate kaasatust, on samuti kasutatud retrospektiivset
(tagasivaatavat) uuringut ja poolstruktureeritud intervjuusid, sest see meetod voimaldab

teemat pohjalikult analiiiisida ja moista paremini osalejate hoiakuid.



Tabel 2

Korporatiivse rebrindingu varasemate uuringute ja meetodite tilevaade

Pealkiri ja autor(id)

Corporate Re-branding: Is
Cultural Alignment the
Weakest Link? (Gotsi et al.,
2007)

Corporate Re-branding as a
Process (Juntunen et al.,
2009)

Corporate Rebranding: An
Employee-Focused
Nonprofit Case Study
(Chad, 2016)

Corporate Rebranding: An
Internal Perspective (Joseph
et al., 2021)

Prioritization of

Organizational Stakeholders:

A Managerial
Decision-Making
Perspective (Chernyi &
Uotila, 2024)

Teema

Uute brandivéértuste ja
organisatsioonikultuuri
uurimine pérast rebrandingut

Korporatiivse rebrandingu
protsessi uurimine
tervishoiuorganisatsioonis.

Mittetulundusiihingu
korporatiivse rebrandingu
protsessi uurimine tootajate
kaasamise kaudu

Korporatiivse rebrindingu
protsessi késitlemine labi
sisemiste huvigruppide
vaatenurga

Organisatsiooniliste
huvigruppide
prioritiseerimine juhtide
otsustusprotsessis

Meetod

Retrospektiivne uuring, kus
viidi 1dbi siivaintervjuu
tippjuhtidega ja kiisitlused
tootajatega

Retrospektiivselt 1dbiviidud
poolstruktureeritud intervjuu
juhtide ja tootajatega

Retrospektiivne
poolstruktureeritud
stivaintervjuu tootajatega
koigil organisatsiooni-
tasanditel

Retrospektiivne uuring, kus
viidi 1abi poolstruktureeritud
siivaintervjuud ettevotte
toOtajatega

Retrospektiivne uuring, kus
viidi 14bi poolstruktureeritud
intervjuud tippjuhiga
erinevatest toostusharudest

Allikas: Autorite koostatud

Empiirilise osa ldbiviimiseks koostasid t66 autorid 1. peatiikis analiiiisitud teooria

pohjal ingliskeelsed ekspertintervjuud. Intervjuu kava tutvustab Lisa D. Ekspertintervjuud on

sobivad just nendel juhtudel, kus eesmirgiks on siivitsi mdista keerulisi voi spetsiifilisi

ndhtusi, mille kohta on véimalik usaldusviirset teavet saada valdkonna sees tegutsevatelt

isikutelt (Lepik et al., 2014). Intervjuu kava koosnes 36st kiisimusest. Esialgu oli kavandatud

22 kiisimust, mis koosnesid seotud kiisimustest - pohikiisimusest (nt ,,Kas enne rebrandimist

viidi 1dbi uurimus/analiiiis?”’) ja tdpsustavatest lisakiisimusest (nt ,,Kuidas?”’). Autorid

otsustasid taolised kiisimused jaotada vdiksemateks osadeks, et tagada selgus ja voimaldada

intervjueeritavatel vastata ja keskenduda igale kiisimusele eraldi ning pdhjalikumalt. Autorite

hinnagul on 36 kiisimuse kasutamine selles t66s pohjendatud, sest kiisimused on selgelt



struktureeritud ja plokkidena jaotatud, voimaldades pohjalikult kisitleda rebrdndingu
protsessi erinevaid aspekte. Lisaks, kuna t60 koostati kahe autori poolt, siis oli voimalik
kahepeale koostada suurem arv kiisimusi, mis omakorda voimaldas koguda rohkem andmeid
analiilisiks. Kokku koosnes intervjuu kava 5st teemaplokist:

1. sissejuhatus;

2. rebrandingu pohjused, eesmargid ja rebriandingule eelnenud analiiiis;

3. rebridndingu protsess ja etapid;

4. huvigruppide kaasamine;

5. kokkuvote.

Intervjuude labiviimiseks kasutati sihipérast valimit, mille alusel valiti
intervjueeritavateks Wise’i 2023. aasta rebridndingus aktiivselt osalenud todtajad. Nad
esindasid erinevaid osakondi ja olid otseselt seotud rebridndingu strateegilise planeerimise,
kavandamise, elluviimise ja/vdi kommunikatsiooni korraldamisega. Intervjueeritavad
vastutasid rebrandingu protsessis jargnevate toimingute eest: visuaalse identiteedi
uuendamine, rebrandingu elluviimise koordineerimine eri tiimide vahel, sisekommuni-
katsiooni toetamine, turundusmaterjalide ajakohastamine, koosto6 vélise brandiagentuuriga ja
projekti sisemine tutvustamine. Kokku intervjueeriti 5 eksperti, kellest 4 to6tas oma osakonna
juhina. Valimi iilevaadet tutvustab Tabel 3. Intervjueeritavate nimed on tabelis anoniitimsed,
lahtudes uurimistoo eetilistest pohimotetest ja osalejatega saavutatud kokkuleppest. Samas on
sdilitatud osalejate rolli kirjeldus iildistatud kujul, et edasi anda nende sisuline panus

rebriandingu l&biviimisesse.

Tabel 3

Valimi tilevaade

Valim Valdkond Aeg Kestus Platvorm
Intervjueeritav 1 Turundus 17.04.2025 54min 13 s Zoom
Intervjueeritav 2 Brénding 18.04.2025 47 min 22 s Zoom
Intervjueeritav 3 Kliendisuhtlus 20.04.2025 - Kirjalik
vastus
Intervjueeritav4  Disaini 16.05.2025 65 min 42 s Zoom
Intervjueeritav 5 Disain 19.05.2025 60 min3s Zoom

Allikas: Autorite koostatud



Intervjueeritavatega voeti iihendust mitme platvormi kaudu. Wise’i siseste
inimestega voeti iithendust Slacki vahendusel ja ettevottest lahkunud inimestega voeti
ithendust LinkedIn’i platvormi kaudu. Kokku saadeti intervjuukutsed 12 inimesele, kes osales
rebrindingu l4biviimisel ja seda erinevates etappides (nt strateegia, disain, kommunikatsioon,
juhtimine). Intervjuu viidi 14bi 5 inimesega pdhjusel, et iilejadnud isikud ei saanud intervjuus
osaleda, seda kas ettevdttest lahkumise voi ajagraafiku mittesobivuse tottu. Autorid leiavad,
et 5 inimese intervjueerimine oli antud t66 jaoks piisav, sest koik intervjueeritavad olid
otseselt seotud Wise’i 2023. a rebrindingu erinevate etappidega. Lisaks olid kiisimused
koostatud pdhjalikult ja 1abimdeldult. Kvalitatiivse uurimuse eesmérgist tulenevalt ei olnud
oluline suur hulk vastajaid, vaid soovisime saada sisulist, pohjalikku ja véaartuslikku teavet,
mis aitab 2023. a ldbiviidud rebriandingut paremini mdista. Viienda intervjuu jarel markasid
t00 autorid ka, et on tekkimas kiillastuspunkt, kus uut informatsiooni oluliselt ei saadud,
mistottu otsustati piirduda viie intervjuuga.

Nelja osalejaga viidi intervjuu ldbi Zoomi videokohtumiste kaudu ning need
salvestati heli ja pildina. Kuna rebrindingust on moddas 2 aastat, saadeti intervjuukiisimused
osalejatele eelnevalt ette. Soovisime anda intervjueeritavatele aega vastuste 1dbimotlemiseks
ja suurendada seeliibi ka intervjuude sisulist kvaliteeti. Uks intervjuu viidi 14bi kirjalikult
e-posti teel, sest osaleja ajagraafik ei voimaldanud videointervjuud kokkulepitud
ajavahemikus ldbi viia. Kdigile osalejatele esitati samad kiisimused ning saadud vastused
analiiiisiti lihtse kvalitatiivse sisuanaliiiisi raames. Kirjaliku intervjuu raames séilitati uurimise
fookus ja intervjueeritavale saadeti tdpselt samad kiisimused nagu esitati suuliselt
intervjueeritavatele. Autorid arvestavad sellega, et kirjaliku intervjuu vorm piiras
jarelkiisimuste esitamise voimalust, mida suuline intervjuu voimaldab.

Empiirilise osa analiilisiks kasutati kvalitatiivse sisuanaliiiisi. T66 autorid valisid
kvalitatiivse uurimismeetodi, sest see voimaldab teemat siivitsi analiiiisida, arvestada
protsessi keerukust ja osalejate kogemusi. Jargmiseks alustasid autorid transkriptsioonide
toimetamisega. Transkribeerimine toimus automaatselt Zoomi vahendusel. Tapsuse
tagamiseks toimetati transkriptsioonid kisitsi. Vajadusel kuulati salvestused uuesti iile ja
korrigeeriti teksti, sest transkriptsioonides esines moningaid vigu. Antud t66s on
intervjueeritavate tsitaatidest loetavuse parandamiseks eemaldatud sdnakordused ja
mottepausid. Samas on sdilitatud tsitaadi mdte. Koik intervjuud viidi 14bi inglise keeles,

vastavalt osalejate tookeelele (Lisa D).



Edasi votsid t66 autorid ette transkriptsioonide analiiiisi. Kdigepealt jaotasime
intervjuu osad teemaplokkide alusel viaiksemateks osadeks. Seejirel tdlgiti intervjuu vastused
eesti keelde, et muuta need enda jaoks paremini arusaadavamaks ja lihtsustada kodeerimis-
protsessi. Andsime igale tdhenduslikule 16igule mirksdna ehk koodi nagu niiteks ,,uue briandi
eristumine konkurentsis®, ,,ettevotte laienemine, teenuste mitmekesisus “ voi ,,tugeva
identiteedi puudumine®. Kui koik koodid olid méératud, rithmitasime need kategooriateks.
Nii tekkisid selgemad kategooriad nagu ,,identiteedi selgus® voi ,,kasutajakogemus*®.
Ekspertintervjuudest tekkinud koodid ja kategooriad on vilja toodud lisas E. Seejérel
analiilisisime, kuidas andmed haakuvad t60 eelnevas peatiikis vilja toodud teooria ja
mudelitega.

2.2. Uuringu tulemuste analiiiis

Antud alapeatiikis esitatakse uurimistulemused, mida koguti intervjuude pdhjal
teemaplokkide alusel. Teemaplokid jagunesid jargnevalt: sissejuhatus, rebrindingu pdhjused,
eesmadrgid ja rebrandingule eelnenud analiilis, rebrandingu protsess, huvigruppide kaasamine
ja kokkuvote.

Teise teemaploki fookuses olid rebrdndimise pohjused, rebrandingule eelnenud
analiilis ja huvigruppide kaasamine varajases etapis. Intervjuudes keskenduti eelkdige neljale
pohikiisimusele: (1) mis ajendas Wise’1 2023. aastal 1dbiviidud rebrandingut, (2) millised olid
rebrandingu peamised eesmairgid, (3) millisel méaédral ja viisil kaasati erinevaid sisemisi ja
viliseid huvigruppe otsustus- ja planeerimisprotsessi ja (4) kas rebrindingule eelnes analiiiis.

Uurimistdo teoreetilises osas on korporatiivse rebrédndingu protsessi kirjeldamiseks
analiiisitud mitmeid mudeleid ja printsiipe. Mitmed autorid (Muzellec & Lambkin, 2006;
Stuart & Muzellec, 2004; Juntunen et al., 2009) rohutavad selgelt rebrandingu pdhjuste
tuvastamist. Seetottu otsustasid to6 autorid esmalt uurida, miks ettevote otsustas rebrandimist
1dbi viia. Autorid leiavad, et Wise’i rebrindingu protsessis jargiti sarnaselt Kaikati ja Kaikati
(2003) poolt vilja toodud jarkjargulist strateegiat. Nimevahetus ja visuaalne muutus ei
toimunud iiheaegselt, vaid kahe aastase vahega. See voimaldas klientidel uue nimega harjuda,
enne kui brind visuaalselt muutus.

Intervjuude pdhjal selgus, et otsus brindi muuta ei olnud juhuslik ega lihtsalt
esteetiline, vaid ldhtuti vajadusest korrigeerida brindi kuvand, et see oleks vastavuses
ettevottes toimunud strateegiliste muutustega. Kolm intervjueeritavat toid vilja, et 2023.
aastal 1abiviidud rebrianding oli ajendatud ettevotte teenuste laienemisest ja

iimberpositsioneerimise vajadusest. Varasemalt oli ettevote fokusseerunud eelkdige



rahvusvahelistele rahaiilekannetele, mis ei peegeldanud enam téielikult ettevotte teenuste
mitmekesisust.

“Viimase 11 aasta jooksul oleme palju kasvanud. Oleme liikunud iihe toote ja iihe
sonumi pakkumisest mitmekesise tootevalikuni klientidele iile kogu maailma. Oleme
raputanud senist turgu ja inspireerinud arvukaid jdljendajaid. Kuid hoolimata meie
muutustest ja kasvust ei ole paljud kliendid seda mdrganud. 52% klientidest otsisid meid
endiselt TransferWise’i nime alt ning 28% ei teadnud, et pakume ka arvelduskontot. Selle
olukorra parandamiseks soovisime luua brdndi, mis oleks globaalselt ligipddsetav, selgelt
tihtne ja dratuntavalt Wise.” (Intervjueeritav 1)

“Kui TransferWise oma tegevust alustas, keskendusime peamiselt rahvusvahelistele
rahaiilekannetele, siis aastaks 2023 oli teenuste mitmekesisus oluliselt laienenud. Wise
pakkus niitid klientidele voimalust avada mitme valuutaga kontosid, deebetkaarte, drilisi
lahendusi ja voimalust ka raha hoiustada.” (Intervjueeritav 2)

Lisaks toid neli intervjueeritavat vélja, et Wise’1 rebrandimise ajendiks oli ka see, et
ettevote ei paistnud enam turul silma. Kuigi ettevote ise defineerib end viljakutsuja
brindina (ingl k challenger brand), mille eesmirk on turgu raputada ja pakkuda paremat
alternatiivi, ei vastanud brindi identiteet enam sellele visioonile.

“/.../ me olime justkui iiks paljudest sarnastest sinistes toonides pangarakendustest
ega paistnud eriti silma. Kui vaadata meie bréndi praegu ja vorrelda sellega, mis meil varem
oli, siis meil puudus tugev identiteet.” (Intervjueeritav 4)

“/...] me oleme pigem viljakutsuja brdnd, piitiame turul eespool olla, ent meie
vdlimus ja esitusviis sulandus lihtsalt koigi teistega.” (Intervjueeritav 5)

Intervjuude pdhjal kaardistati jargmised peamised rebrandimise pdhjused (sulgudes

on vilja toodud, mitu intervjueeritavat antud pohjust vilja to1):
e brindi ajakohastamine ja positsioneerimine laiemate teenuste pakkujana (3);
e cttevotte globaalsuse rGhutamine (4);
e cristumine teistest finantsettevotetest - enne rebrandingut ei paistnud Wise turul silma
4;
e klientide emotsionaalse seotuse ja kogemuse parandamine (3);

e klienditeadlikkuse suurendamine (2).

Varasemalt analiitisitud Juntunen et al., (2009) mudel ning Stuarti ja Muzelleci

(2004) kisitlus néitavad, et rebrindimise edukus soltub algusetappides lédbiviidud analiiiisist,



kus hinnatakse rebrédndingu vajadust, turupositsiooni ja sihtriihmade ootusi. Otsustasime
seetdttu uurida, kas Wise viis 1dbi rebriandieelse analiiiisi. Koik intervjueeritavad toid vilja, et
olid teadlikud rebrandingueelsest analiiiisist, kuid likski intervjueeritav ise ei osalenud selles
protsessis. Kuigi intervjuus osalenud isikud polnud analiiiisi vahetud ldbiviijad, to1
Intervjueeritav 5 vilja, et brindiagentuur Ragged Edge viis 1dbi konkurentsianaliiiisi ja
uuringuid, mille kdigus vorreldi Wise'i teiste ettevotetega. Samuti intervjueeris agentuur ka
kliente, et saada aimu, kuidas Wise'i tajutakse vorreldes teiste ettevotetega.

“Ragged Edge tegi alguses palju eeltéod, et pohimotteliselt kaardistada meie
positsioon turul. See oli nagu ldhtekoht, millelt nad said hiljem iiles ehitada oma ettepanekud
selle kohta, kuidas silma paista, kuidas see seondub otseselt meie dri, missiooni ja muu
sellisega. /.../ nad tegid intervjuusid ka tippjuhtkonna liikmetega, et paremini moista, kuidas
me soovime, et meid vdiljaspool ettevotet nihakse.” (Intervjueeritav 5)

Intervjuude pdhjal selgus, et Wise’i rebrandimisprotsessi algfaasis oli kaasatus
pigem piiratud ja keskenduti valitud sisemistele huvigruppidele, kes kandsid suuremat
vastutust ja kellel oli suurem moju uue briandi suunale. Brandi- ja turundusdirektorid olid
peamised algatajad ja strateegilise suuna kujundajad, kes olid selles etapis kaasatud. Nad
vastutasid rebrandingu vajaduse sOnastamise, eesmérkide miératlemise ja agentuuri valiku
kaasamise eest.

“/.../ see grupp hoiti tisna kitsana. Eriti protsessi varajases faasis tuleb olla
ettevaatlik, kui paljusid inimesi aruteludesse kaasata.” (Intervjueeritav 5)

Intervjuu kolmandas plokis uuriti, millistest strateegilistest etappidest Wise’i 2023.
aasta rebriandimise protsess koosnes. Intervjuude pohjal selgus, et 2023. aastal ldabiviidud
rebrandingu protsess kestis kokku ligikaudu aasta ja kaheksa kuud.

“Alustati strateegia tootoaga, kuhu kaasati peamised huvigruppide esindajad. Viidi
ldbi konkurentide analiiiis ning loodi mitu erinevat loovkontseptsiooni. Valitud kontseptsiooni
tdiendati ja arendati edasi, et luua brdndi alusstruktuur. See protsess kestis ligikaudu 8 kuud,
millele jdrgnes umbes aasta kestev rakendamis- ja juurutusetapp.” (Intervjueeritav 2)

Protsess algas algatamisetapiga (etapp 1), kus disaini juhtkond tuvastas, et Wise’i
olemasolev visuaalne identiteet ei peegelda enam ettevotte positsiooni turul ega toeta selgelt
briandi kuvandit. Rebriandingut kisitleti strateegilise muudatusena. Esmaseks iilesandeks oli
saada rebrdandingule tippjuhtkonna ndusolek ja toetus. Intervjueeritav 4 ja Intervjueeritav 5
kirjeldasid seda protsessi kui toetuse (ingl k buy-in) saavutamist. Loodi rebrindingu

tuumikmeeskond (ingl k core group), kes juhtis kogu rebriandimise projekti ja kuhu kuulusid



toote-, disaini-, brindi- ja turundusmeeskondade esindajad. Kui suund oli selge, koostati ka
nimekiri loovagentuuridest, kellega sooviti koost6dd teha.

Sellele jargnes brandistrateegia loomise etapp (etapp 2). Erinevate
loovagentuuride seast valiti vdlja brindiagentuur Ragged Edge, kelle kontseptsioon ja
lahenemine osutus kdige sobivamaks. Selles etapis oli vaja mairatleda uue brandi visuaalne
suund, todtada vélja kontseptsioonid, hinnata nende sobivust ja tagada, et uue brindi
viljundid oleksid skaleeritavad (ingl k scalable) ning kooskdlas Wise’i vaartustega.

“/.../ koostati agentuuride liihinimekiri, keda kutsuti esitama rebrdndingu ideid. Siis
valiti brandiagentuur Ragged Edge. ( Intervjueeritav 1)

Intervjueeritav 5 toi vélja, et selles etapis viis agentuur 14bi analiiiisi, mille eesmirk
oli méératleda Wise’i eristuvus turul ning luua kontseptuaalne alus bréndi visuaalse ja
verbaalse identiteedi kujundamiseks. Protsessi kdigus soovis loovagentuur mdista soovitud
kuvandit ja tagada brindi kooskola ettevotte missiooni ja strateegiliste eesméarkidega.

Sellele jiargnes konseptsiooni loomise etapp (etapp 3), kus Wise’1 ettevottesisesed
meeskonnad tegid tihedat koost6dd brindiagentuuriga Ragged Edge, andes sisendit, testides
kujunduslahendusi ning tagades, et esialgne brandikontseptsioon vastaks Wise’1 vdértustele ja
klientide ootustele. Kolm intervjueeritavat tdid vilja, et koostdo brandiagentuur Ragged
Edge’iga oli koostdine. Brandiagentuur tootas koostods Wise’1 tiimiga vélja uue visuaalse
identiteedi: sinine pohivérv asendati erksa rohelisega, loodi ainulaadne kirjatiiiip ja
universaalsed siimbolid ning kujundati {ihtne globaalne disainisiisteem.

“Protsess oli viga koostoine Ragged Edge’i agentuuri ja Wise’i vahel. Meil oli
ligipdds nende Figma failidele ning saime nende kontseptsioone testida, et veenduda, et
liigume oiges suunas. Moned neist testidest mojutasid ka loplikku tulemust, seda nditeks
tiipograafia valikul ja seda, kuidas illustratsioone toote kasutuskogemuses kasutatakse.”
(Intervjueeritav 2)

“/.../ toeliselt suurepdrane agentuur, kellega koos téotada ja ka viga ainulaadne
ndide agentuuri ja ettevottesisese meeskonna koostéost. Meil on viga tugev ja toimiv suhe,
mis on aastate jooksul arenenud /.../ sellist asja ei kohta just sageli.” (Intervjueeritav 5)

Sellele jargnes disainisiisteemi kujundamise ja tehnilise arenduse etapp (etapp
4). Kolm intervjueeritavat tdid vélja, et see etapp oli kdige ajamahukam. Selle etapi
eesmadrgiks oli uue visuaalse identiteedi sidumine olemasoleva tootearhitektuuri ja tehniliste
siisteemidega nii, et need rakenduks sujuvalt. Kaks intervjueeritavat tdid vélja, et

disainisuisteemi arendus toimus kahes tihedalt seotud suunas: disainmeeskonnad todtasid



vilja loovlahendusi ja toote-ja arendusmeeskonnad keskendusid samal ajal nende tehniliseks
juurutamiseks. Tegu oli ajamahuka protsessiga, mis eeldas pidevat koost6od ja
tilmidevahelist koordineerimist. Lisaks tdid kaks intervjueeritavat vilja, et disainisiisteem ei
olnud mdeldud ainult konkreetse rebréindingu jaoks, vaid pidi toetama ka edaspidiseid
briandilaiendusi. Intervjueeritav 5 toi esile, et selle kaudu loodi vundament, mida saaks
kasutada ka dri-ja platvormiklientidele.

Samuti viidi l&bi pohjalik testimis- ja ettevalmistusetapp (etapp 5) ja kontrolliti, et
koik brindimuudatused toimiksid sujuvalt ning vastaksid kvaliteedinduetele enne avalikku
kasutuselevottu. Testimis- ja ettevalmistusetapp oli oluline, sest see tagas, et koik
brindimuudatused oleksid tehniliselt korrektsed, visuaalselt {ihtsed ja kasutajakogemuse
seisukohalt sujuvad. See etapp aitas véltida vigu, maandada riske ning tagas, et rebranding
saaks toimuda iiheaegselt ja probleemideta kdikides keskkondades.

Sellele jargnes eelviimane etapp - lansseerimine (etapp 6). Intervjuude pdhjal oli
lanseerimisetapp ddrmiselt oluline, kuna see téhistas rebrindingu avalikustamist klientidele.
Kaks intervjueeritavat rohutasid, et brindimuudatuse edukas avalikustamine noudis tipset
ajastust, sest samal ajal kdivitusid ka turundustegevused, mille ajastus pidi lihtima toodete
visuaalse uuendusega. Intervjueeritav 4 toi esile asjaolu, et oli oluline, et kdik tooted ja
kliendivaated oleksid selleks hetkeks uuendatud, et véltida olukorda, kus osa siisteemist oleks
veel vana kujundusega. Seetdttu valmistati spetsiaalne kriisimeeskond, kes jilgis
lansseerimispéeval siisteemi toimivust ja oli valmis reageerima, kui midagi valesti ldheks.
Turundus- ja kommunikatsioonitiimi t60 tagas, et rebrandingu sonum joudis selgelt kdigi
sihtrithmadeni.

Rebrédnding ei 10ppenud lanseerimisega vaid liiguti edasi tagasiside kogumise ja
jireltegevuste etappi (etapp 7), mille eesmérk oli hinnata muudatuste edukust, lahendada
tekkinud probleeme ja valmistuda voimalikeks tdiendusteks. Wise’i rebrdndingu viimane
etapp keskendus rebrandingu moju jilgimisele ja voimalikele jareltegevustele.
Rebréndijirgne analiilis hdlmas nii kvantitatiivseid kui kvalitatiivseid moddikuid. Néiteks
hinnati, kas uue bréndi lansseerimine t0i kaasa rohkem registreerimisi, parandas
branditeadlikkust, jélgiti kliendipoolseid kaebusi, kliendipddrdumiste arvu ja jilgiti millist
tagasisidet kasutajad iildiselt jagasid.

“Me ei unustanud rebrdndingut kohe pdrast selle avalikustamist. Jéilgisime, kuidas
brdndil ldheb ja kuidas kliendid selle vastu votavad. Vaatasime iildist hoiakut, kas on tulnud

kaebusi ja kas kliendipoérdumiste arv on suurenenud.” (Intervjueeritav 4)



Wise’i 2023. aastal 1dabiviidud korporatiivse rebrandingu protsessi etappe tutvustab
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Joonis 4. Wise’1 2023. aastal 14biviidud korporatiivse rebrindingu protsessi etapid

Allikas: Autorite koostatud intervjuude pohjal.

Intervjuu neljandas plokis uuriti, kuidas kaasati Wise’1 2023. aasta rebrandimise
protsessi erinevaid huvigruppe. Autorid soovisid analiiiisida (1) millistes etappides olid
olulised huvigrupid protsessi kaasatud, (2) milliseid meetodeid kasutati, et huvigruppe
kaasata, (3) millised takistused esinesid huvigruppide kaasamisega.

Eelnevalt analiiiisitud teooria pdhjal selgus, et huvigruppide varajane kaasamine
rebrandimisprotsessi on oluline, sest see aitab ennetada vastupanu, kujundada strateegiat ning
tagada uue brindi aktsepteeritus.

Wise’i rebrandingu protsess toimus etappide kaupa ja huvigruppe kaasati vastavalt
vajadusele. Kaks intervjueeritavat toid vilja, et projekti kidigus huvigrupid ja nende vajadused
muutuvad, seega tuleb neid pidevalt uuesti hinnata. Intervjueeritav 4 markis, et edukaks
koostddks oli oluline alustada jargmise faasi huvigruppide miédratlemise ja kaasamise
ettevalmistamist juba eelneva etapi 16pus.

“Kui oled iihes etapis, peaksid sa juba motlema jirgmisele, eriti juhul, kui juhid seda
projekti voi programmi. Kui sa alles jooksvalt hakkad asju korraldama, oled juba hiljaks

jddnud. /.../ umbes iihe etapi Iopu eel hakkad motlema jirgmise peale, uuesti hindama



ajakavasid, tooviise, kommunikatsiooni ja eriti just seda, kellega pead rddkima.*
(Intervjueeritav 4)

Intervjuudes selgus, et Wise’1 rebriandingu algatamisetapis osalesid eelkdige sisemise
huvigrupi esindajad nagu niiteks brindi-, disaini-, turundustiimide juhid. Loodi ka
rebriandingu tuumikmeeskond, mis juhtis rebriandingu protsessi algusest 16puni.
Intervjueeritav 1 to1 vélja, et tuumikmeeskonna iilesanne oli kaardistada, keda ja millises
etapis on vaja kaasata. Kolm intervjueeritavat tdid vilja, et selles etapis oli tegu valikulise
kaasamisega, et kujundada esmane brandisuund, kuid see oli teadlik valik, et sdilitada
protsessi fookus. Intervjueeritav 4 toi vélja, et tippjuhtkond oli iiks esimesi ja kdige
stabiilsem kaasatud huvigrupp kogu protsessi viltel. Kaks intervjueeritavat toid vélja, et
tippjuhtkonna kaasatus oli algatamisetapis vajalik, et projekt kéivitada. Naiteks tuli neilt
heakskiit agentuuri palkamiseks ja eelarve kinnitamiseks, mis tdhendas, et nad pidid varakult
veenduma rebrindingu vajalikkuses.

“Kaasatud olid vaid moned valitud huvigruppide riihmad, kuid see tdhendas, et
protsess kulges suures osas tisna sujuvalt. ” (Intervjueeritav 3)

“/../ see oli tippjuhtkond, kellelt tuli saada heakskiit selle muudatuse tegemiseks, sest
ilmselgelt kaasneb rebrdindimisega kulu ja ettevotte jaoks, eriti kui meil on palju muid
funktsioone ja asju, mida tahame ellu viia, voib see kulu olla viljakutseks.” (Intervjueeritav
5)

"/.../ paljude erinevate arvamuste kaasamine voib kohati hajutada algset loovat
visiooni voi kavandatud lahenduse selgust.” (Intervjueeritav 2)

Bréndistrateegia loomise etapis olid sisemistest huvigruppidest kaasatud tippjuhtkond
ja tuumikmeeskond. Viliste huvigruppidena olid kaasatud brandiagentuur Ragged Edge ja
valitud kliendid, kes osalesid kliendiuuringutes.

/.../ nad intervjueerisid kliente ja tegid sisuliselt erinevate ettevotete korvutuse ilma
brdndinguta, et ndha, kas kliendid suudavad vahet teha, kes on kes.” (Intervjueeritav 5)

Pérast esialgsete brandiideede véljatootamist algas valitud kontseptsiooni
arendamine ja disainisiisteemi rakendamise etapp, kuhu kaasati rohkem huvigruppe.
Sisemiste huvigruppide néol osales selles etapis tippjuhtkond, disainisiisteemide tiim,
brindidisaini siisteemiinsenerid ja -disainerid, tootemeeskonnad (u 60 tiimi esindajat), disaini
operatsioonide tiim, insenerid, arendajad ja lokaliseerimise tiim (ingl k localisation team),
kes noustas kirjatiilipide ja diakriitikute osas eri keeleversioonides. Vilise huvigrupi néol oli

kaasatud brandiagentuur Ragged Edge. See etapp oli kogu rebriandingu protsessi kdige



intensiivsem etapp. Erinevad huvigrupid pidid tegema omavahel koost66d, sest just siin
toimus ideede praktiline elluviimine. Varasemalt loodud visuaalne kontseptsioon ja
loovlahendused muudeti toimivaks, skaleeritavaks disainisiisteemiks, mis kujundas seda,
kuidas uus briind tegelikkuses kasutajatele vilja paistab ja toimib. Uks intervjueeritav mérkis,
et disainisiisteemi meeskonna varasem kaasamine protsessi oleks olnud ideaalne, kuid
hilisem kaasatus oli siiski hésti struktureeritud ja praktiline.

Testimis- ja ettevalmistusetapis, kus valmistuti rebrdndingu lansseerimiseks kaasati
tippjuhtkonda, disainisiisteemi meeskond, tootemeeskonnad, klienditoetiim ja sotsiaalmeedia
tiimid, kelle iilesanne oli valmistuda muutuste kommunikeerimiseks klientidele ning
reageerimiseks voimalikele kiisimustele. Lisaks kaasati valitud Wise’1 to6tajad testijatena:
neile ndidati uusi kujundusi voi prototiilipe ja koguti tagasisidet. Turundus-,
kommunikatsiooni- ja klienditoetiimid kaasati vahetult enne lansseerimisfaasi. Turundustiimi
iilesandeks oli turundus- ja kommunikatsioonitegevuste planeerimine.

Lansseerimisetapp, mis oli Wise rebrandimisprotsessi eelviimane etapp, oli iiks
oluliseimaid etappe rebriandingu protsessis. Selles etapis avalikustati uut brandi klientidele ja
oli ajastatud mitmete turundustegevustega. Et see etapp modduks ilma igasuguste torgeteta
oli vajalik mitme huvigrupi koostd0 ja koordineeritus. Selles etappis méngisid keskset rolli
turundus-, kommunikatsiooni ja klienditoe tiimid. Klienditoe tiimide kaasamine oli selles
etapis eriti kriitiline, sest nende iilesandeks oli olla valmis rebrandinguteemalisteks klientide
kiisimusteks. Samuti olid lansseerimisetapis kaasatud toote- ja disainisiisteemide tiimid, kes
pidid tagama, et kliendivaated ja kasutajaliidesed oleksid lansseerimishetkel uuendatud.
Intervjueeritav 4 rohutas, et oli oluline véltida olukorda, kus osad siisteemid on vana
kujundusega, mis voiks tekitada kasutajates segadust. Selleks, et reaalajas voimalikele
probleemidele reageerida, kaasati ka kriisimeeskond.

Rebriandinguprotsessi viimases tagasiside kogumise ja jéreltegevuste etapis olid
kaasatud brianditiim ja turundusmeeskond, kes vastutasid briandi kuvandi ja
kommunikatsiooni mdju jalgimise eest. Nad hindasid, kuidas uus briand vastu voeti, kogusid
tagasisidet ning analiiiisisid tulemusi nagu registreerimiste arv, branditeadlikkus ja klientide
iildine hoiak rebrindingusse. Lisaks olid kaasatud klienditeeninduse meeskonnad, kes jélgisid
kliendipoordumiste hulka, kaebuste sisu ning tildist kliendirahulolu. Nende roll oli tuvastada
tekkivad probleemid ja koguda otsest tagasisidet kasutajatelt.

Soovisime ka uurida, milliseid meetodeid kasutati huvigruppide kaasamiseks

rebrindingu protsessis. Kdik intervjueeritavad tdheldasid, et suurt tihelepanu poorati



sisekommunikatsioonile ja sooviti, et kdik oleksid muutustest teadlikud, moistaksid uue
brindi eesmargist ja osaleksid selle elluviimises. Arvestades, et Wise tegutseb iile maailma
mitmes kontoris, oli oluline, et kdik osakonnad oleksid iihisel joonel. Intervjuude pohjal voib
viita, et kaasamine toimus mitmel erineval tasandil ja etapis ning rakendati erinevaid
meetodeid sdltuvalt kaasatavate rollist.

Huvigruppide kaasamiseks kasutati mitmeid meetodeid ja see ei olnud ainult
formaalne vaid toimis kahepoolse dialoogina. 3 intervjueeritavat toid vilja, et inimeste
tagaside oli oluline. Sooviti mdista, kuidas saab protsessi paremaks muuta. Wise’i toGtajatele
loodi mitmeid kanaleid, kus nad said tagasisidet jagada. Erinevad tiimid said jooksvalt
tostatada probleeme vai kiisimusi 1dbi spetsiaalsete Slack kanalite.

“Me kulutasime tohutult palju aega koikide oma huvigruppidega suhtlemisele —
tbesti viiga palju. Meil oli Slacki kanal, kuhu inimesed said oma tagasisidet anda. Uks
viis, kuidas me inimesi aktiivselt tagasisidet andma julgustasime, oli see, et enne
brdndi uuenduse ametlikku avalikustamist said inimesed selle oma kontodel ise sisse
liilitada. Nad said dpis minna valikusse, liilitada funktsiooni sisse ja ndgid koike uues
rohelises kujunduses. See todtas minu meelest viga hdsti.” (Intervjueeritav 5)

Lisaks postitati sisemise wiki-lehele regulaarseid blogipostitusi selgitamaks
rebrandingu eesmaérkidest, ajakavas ja visuaalse kujunduse loogikast. Samuti kasutati e-posti,
1abi mille teavitati tootajaid olulistest etappidest. Tuumikmeeskonna liikmed, sh loovjuht ja
disainitiim, viisid 14bi mitmeid esitlusi ja eelvaateid ettevottesiseselt, nditeks 2022. aastal
Mission Days (ettevdtteiilene liritus) raames, kus tutvustati rebrandingut ja selle pohjuseid
kogu organisatsioonile.

Korraldati sisemisi kiisitlusi ja arutelusid, sh rahulolukiisitlusi vahetult peale
brindiuuenduste lansseerimist. Kleinditoe tiimid kogusid klientide kiisimusi ja tagasisidet
ning edastasid need vastavatele tiimidele. Ettevotte sisekommunikatsiooni raames korraldati
infotunde, t06tubasid ja jagati digitaalsel kujul infot, et selgitada brindimuudatuste tagamaid.

., Lisaks jagasime igal nddalal kogu ettevottega iilevaateid, mis oli sellel hetkel
vdga oluline, sest kui sa palud nii paljudel inimestel oma aega panustada, siis on tdhtis
ndidata ka tulemusi.” (Intervjueeritav 3)

Intervjuude pdhjal ilmnes, et kuigi kaasamisprotsess oli tildiselt hasti juhitud, tuli
projekti kiigus silmitsi seista mitmete viljakutsetega. Uheks suureks viljakutseks oli koostdd

enam kui 60 erineva tiimiga. Taoline laiaulatusliku projekt ndudis tépset planeerimist ja



sihtriihmapodhist ldhenemist. Intervjueeritav 5 tdi vélja, et tavaparast juhtimisloogikat tuli
pidevalt kohandada.

“On iisna haruldane toétada korraga 60 erineva tootetiimiga ja see nouab, et
kohandad, kuidas sellele ldhened. Kuidas suhelda koigi nende tiimidega? Kuidas tagada, et
neil oleks olemas koik vajalik? Ja kuidas koguda tagasisidet kogu ettevottelt millegi kohta,
mida koik hakkavad ndgema?” (Intervjueeritav 5)

Samuti toid kaks intervjueeritavat vélja, et rebrandingu protsessis oli digete inimeste
leidmine keeruline. Seda eelkdige organisatsiooni struktuuri ja tddjaotuse tottu. Iseseisvatest
tiimidest koosnevas organisatsioonis, nagu seda on Wise, on paljudel tiimidel omad
prioriteedid ja todprotsessid. See tihendab, et igal tiimil on oma vastutusala. Seetdttu voib
olla keeruline kindlaks teha, kes tépselt vastutab mingi visuaalse vdi sisulise osa eest, mida
rebrinding mdjutab. Samuti ei pruugi koik tiimid teadlikud olla, kuidas rebrdnding nende
toovaldkonda mojutab. Intervjueeritav 3 toi vilja, et see puudutas eriti neid, kelle t66 polnud
varasemalt seotud disaini voi brindinguga.

“Meil on Wise’is nii palju autonoomseid tiime, see voib olla meie supervoime, aga
samas teeb see moned asjad ka toesti keeruliseks. Inimesed keskenduvad viga tugevalt
omaenda toote voi funktsiooni arendamisele, mis tihendab, et sa pead panustama palju
energiat sellesse, et jutustada hdsti mojuv lugu: miks just see asi, millega sina tegeled, on ka
neile oluline. Ainuiiksi see votab juba palju energiat.” (Intervjueeritav 5)

“/.../ rebrdnding oli mdrksa ulatuslikum projekt, mis toi kaasa rohkelt muudatusi.
Tundus, et moned turundustiimid ei olnud tdielikult teadlikud muudatuste mojust nende toéle.
Lansseerimisetapis osutus keeruliseks jouda oigete inimesteni ja panna nad aktiivselt
tegelema sellega, et koik visuaalsed elemendid peavad kindlaks kuupdevaks olema
muudetud.” (Intervjueeritav 3)

Muutuste elluviimisel on tavapérane ka see, et esile kerkivad viljakutsed, mis ei ole
otseselt seotud konkreetsete lahenduse voi kvaliteediga, vaid on sageli seotud inimeste
hoiakute ja ootustega, eriti kui tegu on suurte muutustega. Uheks takistuseks kujunes
erinevate inimeste arusaam sellest, mis peaks olema rebrindingu dige suund, mis muutis ka
nende kaasamise raskemaks.

“Ilmnes igasuguseid arvamusi ja paljud inimesed tundsid, et neil on oigus tehtud
tood kritiseerida erinevatel viisidel, isegi kui nad polnud projektis otseselt seotud /.../ isegi
kui kvalitatiivsed testid nditasid hdid tulemusi, oli muudatus véiga suur ja see tekitab

inimestes loomupdraselt vastuseisu. “ (Inervjueeritav 2)



Uks oluline viljakutse kaasamise juures oli ka see, kuidas rebrindinguga seotud
teave edastada ka nendele tootajatele, kes igapdevaselt klientidega suhtlevad, mitte ainult.
Eriti suur on see risk suurtes organisatsioonides, kus informatsioon liigub 14bi mitme taseme
ja voib igas etapis killustuda vai kaduma minna.

“See on alati natuke keeruline, kui teed keerulisemaid tooteuuendusi. Tagada, et info
jouab oigete inimesteni. Pdeva lopuks, kui mina rddgin klienditoe juhtidega ja nemad
titlevad: “Jah, koik on korras,” siis tegelikult ei loe see suurt midagi, kui need inimesed, kes
istuvad telefonil, chatis voi kirjutavad e-kirju, ei tea, mis toimub voi miks midagi muutub. Siis
voivad nad tunda, et keegi lihtsalt segab nende tood. Ja see ongi iiks suurimaid riske, et
eesliinitootajad ei saa muudatustest aru ega tea, kuidas neid kommunikeerida.”
(Intervjueeritav 5)

Miller et al. (2014) toovad vilja, et autokraatlik juhtimine, kus huvigrupid tunnevad
end kaasamisest korvalejdetuna, on iiks peamisi rebrindingu ebadnnestumise riskitegureid.
Intervjuude pohjal selgus, et rebrdndimise protsessi ei tajutud autokraatsena ja peegeldus, et
protsess oli kollektiivne. K&ik 5 intervjueeritavat tdid vélja, et nende meelest olid huvigrupid
kaasatud just nendes etappides, kus neid oli vaja kaasata.

“Erinevaid tiime kaasati ja neil oli voimalus anda oma panus. Mul ei tekkinud
kordagi tunnet, et tegemist oleks olnud ainult tilevalt alla suunatud otsusega.”
(Intervjueeritav 3)

“Ma ausalt deldes ei kuulnud hiljem eriti tagasisidet selle kohta, et keegi oleks end
vdljajdetuna tundnud. Ja me arutasime seda asja véiga pikalt. Ma arvan, et iiks asi, mille iile
ma toesti uhkust tunnen, on see, et me tegelikult muutsime mitmel korral oma tegutsemisviisi,
kuna inimesed andsid meile tagasisidet.” (Intervjueeritav 4)

Miller et al. (2014) mudeli jérgi, kus toodi vélja rebrindingu edutegurid ja takistajad,
voib Wise’i juhtumit lugeda edukaks, kuna esinesid kdik peamised edu toetajad: tugev
juhtimine, huvigruppide kaasamine, brandi jarjepidevus ja integreeritud kommunikatsioon.
Kokkuvdtvalt voib oelda, et Wise’i rebrandingu puhul oli tegu mitmekiilgse ja strateegilise
kaasamisega. Briandi- ja disainitiimid olid kaasatud kogu protsessi véltel ning juhtisid selle
kulgu. Spetsialiseerunud tiimid, nagu lokaliseerimine ja turundus, kaasati sisuliste otsuste
tegemisel neile olulistes punktides, samas kui tugitiimid ja laiem tootajaskond kaasati eeskatt
juurutusetapis. Kuigi kaasatus ei olnud kdikehdlmav kogu rebrandingu etapi véltel, viitavad

intervjuud, et kaasamine toimus digel ajal ja vastavalt vajadusele. Seeldbi tagati rebrandingu



protsessi sujuvus. Wise’i 2023. aasta rebrandingu protsessid ja huvigruppide kaasamist

tutvustab Joonis 5.
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Mdirkus: Sinistes kastides on vilja toodud sisemised huvigrupid ja rohelistes vilised huvigrupid. I ja II
etapp mdrgivad algatamisetappi ja brdndistrateegia loomise etappi, 111 etapp kontseptsiooni loomise
etappi, 1V etapp disainisiisteemi kujundamise ja tehnilise arenduse etapp, V etapp testimis- ja
ettevalmistusetappi, VI ja VII etapp lansseerimine ja tagasiside kogumise ja jareltegevuste etappi.

Joonis 5. Wise’1 2023. aasta rebrindingu protsessid ja huvigruppide kaasamine.

Allikas: Autorite koostatud intervjuude pdhjal.

2.3. Jireldused

Kiesoleva magistritod eesmargiks oli vilja selgitada, millistes etappides olid

erinevad huvigrupid kaasatud Wise Payments Ltd 2023. a korporatiivse rebrandingu

protsessis.

Empiirilise uuringu teostamisel kasutati andmekogumismeetodina poolstruktureeritud

individuaalintervjuud, mis koosnes 36st kiisimusest. Kokku intervjueeriti 5 eksperti, kellest 4

to0tas oma osakonna juhina.

Esmalt uurisid t66 autorid, millistel pohjustel Wise otsustas rebrandimise lébi viia.

Intervjuude pohjal selgus, et ldhtuti vajadusest viia brandi kuvand vastavusse ettevottes

toimunud strateegiliste muutustega. Rebrandingu ajendid olid kooskdlas Muzellec ja

Lambkin (2006) ning Stuarti ja Muzelleci (2004) teooriatega, mis rohutavad, et eduka

rebrindingu eeldus on vajaduse ja ajendi selge médratlemine. Wise’i puhul oli muutus

ajendatud nii sisemistest teguritest (teenuste mitmekesistumine, rahvusvaheline laienemine)



kui ka viélistest (vajadus eristuda iihtlaselt sinises toonis finantsettevotete turul). Vordluses
eelnevalt analiiiisitud teoreetiliste rebrandimise ajenditega (peatiikk 1) selgus, et Wise’1 2023.
aasta rebranding kattus mitmete teaduskirjanduses esitatud mudelite ja 1dhenemistega.
Ettevotte strateegia ja tegevusvaldkond olid muutunud ning olemasolev bréind ei peegeldanud
enam selle tdielikku olemust. Selline 1dhenemine on kooskolas Daly ja Moloney (2004) poolt
kirjeldatud ,.keskmise kuni tdieliku muutusega®, kus lisaks visuaalsele uuendusele toimub ka
strateegiline limberpositsioneerimine kui ka Muzellec et al., (2003) poolt kirjeldatud
struktuursete sisetegurite mojuga. Kattuvusi erinevate ajenditega, mida analiilisisime 1.
peatiikis ja tegeliku praktikaga toome vélja tabelis 4, kus esitatakse peamised teoreetilised

printsiibid kdrvuti Wise’1 konkreetsete rebrandimisotsuste ja -ajenditega.

Tabel 4

Rebrdndingu ajendite teoreetilised printsiibid ja Wise i rebrdndingu tegelikud pohjused

Teoorias kisitletud rebrindingu Wise’i rebriandingu tegelikud pohjused
ajendid ja printsiibid

Sisemised tegurid (nt teenuste areng voi  ,, Me olime liikunud iihe toote ja sonumi
strateegia muutus) (Muzellec et al., pakkumisest mitmekesise tootevalikuni kogu
2003; Causon, 2004) maailmas. “ (Intervjueeritav 1)
Viliste tegurite surve (nt konkurents) ,,/-../ see oli suuresti seotud sooviga néiha vilja,
(Boyle, 2002; Muzellec & Lambkin tunda end ja esitleda end turul teistmoodi kui
2006) paljud meie konkurendid. See oli suur ajend ”

(Intervjueeritav 5)

Brindi iimberpositsioneerimine ., Wise’i fookus litkus ainult rahaiilekannetelt
(Muzellec & Lambkin, 2006; Daly & globaalse digitaalkonto pakkumisele. *
Moloney, 2004) (Intervjueeritav 2)

Brindi visiooni ajakohastamine ,,/.../ meie eesmdrk oli lihtsustada ja
(Merrilees & Miller, 2008) ajakohastada visuaalset identiteeti nii, et see

sobituks paremini meie vddrtustega
(Intervjueeritav 3)

Uute sihtrithmade kdnetamine (Merrilees ,, Soovisime, et bréind oleks kergesti moistetav
& Miller, 2008) koikjal maailmas, universaalne ja
kultuuridetilene. “ (Intervjueeritav 2)



Emotsionaalse seotuse suurendamine ,, Varem tajuti meid kui funktsionaalset teenust,
(Daly & Moloney, 2004) kuid soovisime inspireerida ja luua
emotsionaalset vddrtust. “ (Intervjueeritav 2)

Brindi kooskolastamine ., Meie arvates oli oluline luua midagi, mis
kasutajakogemusega (Dixon & Perry, kajastaks endiselt meie globaalsust, kuid ei
2017) tekitaks inimestes negatiivseid emotsioone.

(Intervjueeritav 4)

Allikas: Autorite koostatud (Muzellec et al., 2003; Causon, 2004; Boyle, 2002; Muzellec &
Lambkin, 2006; Muzellec & Lambkin, 2006; Daly & Moloney, 2004; Merrilees & Miller,
2008; Dixon & Perry, 2017) pohjal.

Jargmisena uurisime, kas Wise viis enne rebridndingut 14bi analiiiisi. Teoreetiliselt
toetub Wise’1 protsess tugevalt Juntunen et al. (2009) korporatiivse rebrindimise mudelile,
mis rohutab kéivitamise ja analiiiisi tdhtsust varajases etapis. Rebrdandingule eelnes
brindiagentuur Ragged Edge’i poolt l1dbi viidud pdhjalik turu- ja konkurentsianaliiiis, samuti
juhtkonna intervjuud, et moista organisatsiooni strateegilist visiooni. See vastab Stuarti ja
Muzelleci (2004) rohutatud vajadusele sihtrithmade ootuste kaardistamiseks enne
rebrandingu visuaalsete elementide arendamist.

Intervjuude pohjal selgus, et Wise’i rebrandimisprotsessi algfaasis kaasati vaid valitud
sisemised huvigrupid (ettevotte brindi- ja turundusdirektorid), kes kandsid suuremat vastutust
ja kellel oli suurem moju uue brandi suunale. Ehkki varajases faasis kaasati piiratud ring
sisemisi huvigruppe (nt brandi-, disaini- ja turundusjuhid), laienes kaasamine hilisemates
faasides jark-jargult. See vastab Miller et al. (2014) soovitusele viltida autokraatlikku
juhtimist ja eelistada etappidepdhist ja rollipdhist kaasamist.

Ehkki protsess oli hésti juhitud, ilmnes ka mitmeid takistusi. Suurimaks véljakutseks
oli koostd6 enam kui 60 erineva tiimi vahel, samuti keerukus digete inimeste kaasamisel
organisatsiooni sees. Siin peegeldub vajadus selge juhtimise ja sihtrithmapohise
kommunikatsiooni jarele. Miller et al. (2014) mudeli jérgi on just koost66 keerukus ja info
killustumine tiitipilised takistajad, mis vdivad rebrandingu edukust parssida.

Kokkuvotvalt saab delda, et Wise’i seitsme-etapiline korporatiivse rebréndingu
protsess holmab uurimist6o alapeatiikis 1.2 kirjeldatud Juntunen et al. (2009) korporatiivse
protsessimudeli kdiki etappe. Algatamisetapp (etapp 1) sobib kokku korporatiivse
protsessimudeli kdivitamise etapiga (mudeli etapp 1). Sellele jargnev brandistrateegia

loomise etapp (etapp 2) korporatiivse protsessimudeli analiiiisi ja otsuste tegemise etapiga



(mudeli etapp 2) ning kontseptsiooni loomise etapp (etapp 3) korporatiivse protsessimudeli
planeerimise etapiga (mudeli etapp 3). Jargnevad kaks etappi - disainisiisteemi kujundamise
ja tehnilise arenduse etapp (etapp 4) ning testimis- ja ettevalmistusetapp (etapp 5) - sobituvad
kokku korporatiivse protsessimudeli ettevalmistamise etapiga (mudeli etapp 4). Jargnevad
veel lansseerimine (etapp 6), mis sobib protsessimudeli kdikulaskmise etapiga (mudeli etapp
5) ning tagasiside kogumise ja jéreltegevuste etapp (etapp 7) hdlmab protsessimudeli
hindamise (mudeli etapp 6) ja jatkamise (mudeli etapp 7) etapid. Kuna koik Juntunen et al.
(2009) korporatiivse protsessimudeli etapid on selgelt ndha ka Miller et al. (2014) uuendatud
korporatiivse rebrindimise mudeli pdhjal koostatud tdiendatud protsessimudelil (vt joonis 2),
saame Oelda, et Wise’1 seitsme-etapiline korporatiivse rebrandingu protsess on kooskdlas
alapeatiikis 1.2 kirjeldatud mdlema korporatiivse rebrandimise protsessimudeliga.
Merrilees ja Miller (2008) poolt sdnastatud kuuest pShiprintsiibist kajastuvad Wise’i

néitel selgelt kdik kuus:

e jitkusuutliku visiooni printsiip: uus visuaalne identiteet toetas ettevotte pohisuunda;

e silla loomise printsiip: nimevahetus ja visuaalne muutus toimusid etapiviisiliselt;

e uue turusegmendi printsiip: brind laienes uutele sihtriihmadele;

e teadlikkuse kasvatamise printsiip: rohku pandi sisemisele ja vilisele

kommunikatsioonile;
e strateegilise rakendamise printsiip: muutused viidi ellu iihtselt kdikides kanalites;
e avaliku suhtluse printsiip: lansseerimist toetas aktiivne turundus.
Protsess peegeldas mitmete tunnustatud teoreetikute mudelite nagu Juntunen et al.

(2009), Miller at al.. (2014), Kaikati ja Kaikati (2003) rakendamist praktikas. Wise’i
rebrandingut voib lugeda strateegiliselt edukaks protsessiks, millele andsid aluse hésti

planeeritud etapid, teadlik huvigruppide kaasamine ja tugev sisekommunikatsioon.



Kokkuvote

Tanapédeva majanduskeskkonnas peavad ettevotted sageli kohanema joudsalt
muutuvate turutingimuste, klientide ootuste ja tehnoloogilise arenguga. Juhul kui brdnd oma
sihtriihma enam ei kdneta, ettevdttes on toimunud strateegilised muutused voi ettevitte maine
ja miitigitulemused langevad, on sobiv aeg kaaluda rebrandimist. Rebrandimine vdib hdlmata
olulisi muudatusi bréndi identiteedis, visuaalis vOi positsioneerimises, et kohanduda
muutuvate turutingimuste, klientide vajaduste voi ettevotte enda strateegiliste eesmérkidega.
Rebrandimise eesmirk voib olla sdilitada voi parandada ettevotte mainet, eristuda
konkurentidest, suurendada kliendilojaalsust voi taaselustada ettevotte positsioon turul.

Autorid leiavad, et hoolimata rebrandimise teemal lébi viidud uuringutest, pole seni
pohjalikult analiitisitud huvigruppide kaasatust korporatiivse rebrindingu labiviimisel
finantsektoris.

Mitmed teadlased (Gregory, 2007; Merrilees & Miller, 2008; Miller, Merrilees ja
Yakimova, 2014; Chad, 2015; Josephi et al., 2021) on vélja toonud huvigruppide kaasamise
viga suure mdju eduka korporatiivse rebrdndimise lédbiviimise protsessis. Nditeks Soomes on
2020. a 10putd6 raames labiviidud uurimus (Koskela, 2020), mis keskendus evolutsioonilise
korporatiivse rebrandingu protsessi edutegurite leidmisele ja ka selles uurimuses tuuakse esile
koigi huvigruppide protsessi kaasamise olulisus.

Autorid keskenduvad antud t66s Wise Payments Ltd 2023. aasta korporatiivsele
rebrindingule, sest ettevdte on labinud mitmeid rebrandinguid, mis pakub voimalust uurida,
kudias teostatakse rebridnding ettevottes, kus on kujunenud selged protsessid. Uuring on
autorite hinnangul huvipakkuv ka seetdttu, et 2023. aasta rebrinding pélvis laialdast
positiivset tihelepanu ning voitis mitmeid mainekaid auhindu, viidates selle edukale
labiviimisele. Antud teemavalik on nii teoreetiliselt oluline kui pakub ka védrtuslikku sisendit
ettevotetele, kes kaaluvad korporatiivset rebrandimist voi soovivad mdista vastavat protsessi
ja selle voimalikke mdjusid oma ettevottele.

Magistritoo eesmargiks on vélja selgitada, millistes etappides olid erinevad huvi-
grupid kaasatud Wise Payments Ltd 2023. a korporatiivse rebridndingu protsessis.

T606 1. peatiikis analiitisitud teooria pdhjal leiavad t66 autorid, et korporatiivne
rebrinding on mitmeetapiline strateegiline protsess, kus huvigruppe tuleb kaasata.
Kaasamine aitab kujundada brindistrateegiat, ennetada vastuseisu ja tugevdada muutuste

vastuvottu. Olulised on ldbimdeldud kommunikatsioonistrateegiad, varajane kaasamine ja



kahepoolne suhtlus, kusjuures tugeva tulemuse eelduseks on juhtide aktiivne roll ning
sisemiste ja viliste huvigruppide tagasiside arvestamine.

Empiirilise uuringu teostamiseks valisid t60 autorid kvalitatiivse uurimismeetodi, sest
see vdoimaldab teemat siivitsi analiilisida, arvestada protsessi keerukust ja osalejate kogemusi.
Andmekogumismeetodina kasutati poolstruktureeritud individuaalintervjuud, mis koosnes
36st kiisimusest. Kokku intervjueeriti 5 eksperti, kellest 4 to6tas oma osakonna juhina.

To6 eesmargist lahtuvalt selgitasid t60 autorid intervjuude pohjal vélja Wise’1 2023.
aastal ldbiviidud korporatiivse rebrandingu protsessi etapid, mille toob vilja Joonis 4-5.
Wise’i rebrandingut voib lugeda strateegiliselt edukaks protsessiks, millele andsid aluse hésti
planeeritud etapid, teadlik huvigruppide kaasamine ja tugev sisekommunikatsioon. Protsess
peegeldas mitmete tunnustatud teoreetikute mudelite nagu Juntunen et al. (2009), Miller at

al.. (2014), Kaikati ja Kaikati (2003) rakendamist praktikas.
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Eksperintervjuu kiisimuste kava inglise keeles

Teema

Kiisimused

Viidatud allikad

Introduction

Reasons for rebranding,
goals and analysis prior to
rebranding

What position did you hold
during the rebranding of
Wise?

What were your main
responsibilities in the
branding process?

What were the reasons for
the rebranding?

What were the main
objectives of the
rebranding?

Was any research/analysis
conducted prior to the
rebranding?

How was the pre-rebranding
research/analysis
conducted?

Was the feedback from
internal stakeholders (e.g.,
owners, shareholders,
employees, and
management) taken into
account in the processes
leading up to the
rebranding?

Whether the feedback from
internal interest stakeholders
influenced the
implementation of
rebranding?

How did the feedback from
internal stakeholders
influence the execution of
the rebranding?

Was the feedback from
external stakeholders (e.g.,

Muzellec ja Lambkin (2006)

Muzellec et al. (2003);
Stuart ja Muzellec (2004)
Stuart ja Muzellec (2004);
Juntunen, Saraniemi ja
Jussila (2009)

Stuart ja Muzellec (2004);
Juntunen, Saraniemi ja
Jussila (2009)

Dixon ja Perry (2017);
Juntunen, Saraniemi ja
Jussila (2009)

Dixon ja Perry (2017);
Juntunen, Saraniemi ja
Jussila (2009)

Dixon ja Perry (2017);
Juntunen, Saraniemi ja
Jussila (2009)
Dixon ja Perry (2017);
Juntunen, Saraniemi ja
Jussila (2009)



Rebranding process

customers) taken into
account in the processes
leading up to the
rebranding?

Whether the feedback from
external interest
stakeholders influenced the
implementation of
rebranding?

How did the feedback from
external stakeholders
influence the execution of
the rebranding?

What stages did the
rebranding process of Wise
consist of?

Was a specific model or
methodology followed?
Did you perceive the
rebranding process as
strongly managed (were all
necessary stakeholder
groups involved, in your
opinion)?

Did you perceive the
rebranding process as
autocratically managed
(were only a few select
stakeholder groups
involved)?

Was the leader able to
sufficiently involve all
necessary stakeholder
groups in the rebranding
process (e.g., employees,
customers, designers, and
marketers)?

Dixon ja Perry (2017);
Juntunen, Saraniemi ja
Jussila (2009)

Dixon ja Perry (2017);
Juntunen, Saraniemi ja
Jussila (2009)

Juntunen, Saraniemi ja
Jussila (2009)

Juntunen, Saraniemi ja
Jussila (2009)
Miller et al. (2014)

Miller et al. (2014)

Merrilees ja Miller (2008);
Miller et al. (2014)



Stakeholder engagement

How did you define the
stakeholder groups involved
in the rebranding?

What criteria did you use to
identify the stakeholder
groups necessary to involve
in rebranding?

Were internal and external
stakeholders involved in the
rebranding process?

How were the internal and
external stakeholders
involved?

What methods did you use
to engage stakeholders in the
rebranding process?

Which methods were the
most effective?

What were the stages of the
rebranding where the key
stakeholder groups were
involved?

Were the stakeholder groups
involved throughout the
entire rebranding process?
Were there any interest
groups whose participation
in the rebranding process
was limited to some specific
stages only?

How did you ensure
effective communication
with the involved
stakeholder groups during
the rebranding process?
What were the main
obstacles that emerged when
involving stakeholder
groups in the rebranding
process?

Which stakeholder groups
were the most difficult to
engage in the rebranding
process?

What was the main reason
that made engaging the
stakeholder groups into
rebranding the most

Freeman (1984); Mitchell et
al. (1997); Hill ja Jonas
(2012)

Freeman (1984); Mitchell et
al. (1997); Hill ja Jonas
(2012)

Kaikati ja Kaikati (2003);
Muzellec ja Lambkin
(2006);Hill ja Jonas (2012)
Kaikati ja Kaikati (2003);
Muzellec ja Lambkin
(2006);Hill ja Jonas (2012)

Merrilees ja Miller (2008);
Joseph et al. (2021)

Merrilees ja Miller (2008);
Joseph et al. (2021

Gotsi ja Andriopoulos
(2007); Merrilees ja Miller
(2008)

Gotsi ja Andriopoulos
(2007)

Gotsi ja Andriopoulos

(2007)

Freeman (1984); Mitchell et
al. (1997); Gotsi ja
Andriopoulos (2007)

Hill ja Jonas (2012)

Hill ja Jonas (2012)

Hill ja Jonas (2012)



Summary

difficult?

Was it possible to implement
all the previously planned
branding ideas during the
rebranding process?

Were any metrics used to
measure the success of
stakeholder engagement in
the rebranding process, and
if so, what were they?
Which metrics were used to
measure the success of
stakeholder engagement?
How would you assess the
impact of stakeholder
engagement on the
rebranding?

What was your biggest
lesson learned regarding
stakeholder engagement in
the rebranding process?
What would you do
differently at this point if
you had to rebrand again?

Merrilees ja Miller (2008)

Juntunen, Saraniemi ja
Jussila (2009)

Joseph et al. (2021); Gotsi ja
Andriopoulos (2007)

Allikas: Autorite koostatud



LISA E

Ekspertintervjuudest moodustunud koodid ja kategooriad

Teemaplokk Intervjuudest tekkinud koodid Kategooriad
IT teemaplokk: e Eristumine teistest Eristumine turul
rebréandingu finantsettevotetest (4)
pohjused ja
eesmargid. e Tugeva identiteedi puudumine Identiteedi selgus
2)
e FEttevotte laienemine, teenuste Bréndi strateegia ja
mitmekesisus (3) iimberpositsioneerimine
e Brindi arusaadavus (seos Identiteedi selgus
TransferWise’iga) (2)
e Visuaalne lihtsus ja selgus (3) Kasutajakogemus
e Tugevam emotsionaalne seos Emotsionaalne véartus
kasutajatega
e Brind kooskodlastamine ettevotte | Vadrtuspohine brand
vadrtustega (2)
e Brinditeadlikkuse kasvatamine Bréndi strateegia ja
(2) iimberpositsioneerimine
e Ettevotte globaalsuse rohutamine | Brindi strateegia ja
4) timberpositsioneerimine
IT teemaplokk: e Tippjuhtkonna kaasamine (4) Selektiivne kaasamine
huvigruppide

kaasamine varajases
etapis.

e Brindiagentuuri varajane
kaasamine

Vilise huvigrupi kaasamine

e Tuumikmeeskonna loomine (2)

Selektiivne kaasamine

II teemaplokk:
Rebréandingule
eelnenud analiiiis.

e Konkurentide analiiis

Turu- ja konkurentsianaliiiis

e Kliendiuuringute ldbiviimine

Uuring ja analiiiis

III teemaplokk:
rebriandingu protsess

e Brindiagentuur kaasamine (4)

Vilise huvigrupi kaasamine

e Rebrindingu alguses kaasati vaid

Selektiivne kaasamine




sisemised juhid (4)

III teemaplokk:
huvigruppide
kaasamine

e Valitud huvigruppude kaasamine

vastavalt vajadusele eri etappides

2)

Sihtgrupipdhine kaasamine

e Laiaulatuslik kommunikatsioon
sisemistele huvigruppidele 1dbi
digitaalsete platvormide nagu
Slack ja Confluence’i (WIKI) (3)

Sisemised
kommunikatsioonikanalid

e Vilisklientide tagasiside mdju
visuaalide ja sdnumite muutmisel

Klienditagasiside moju

Mdrkus: sulgude puudumisel oli mainitud tihe inimese poolt
Allikas: Autorite koostatud intervjuude pohjal.




Summary

STAKEHOLDER INVOLVEMENT IN CORPORATE REBRANDING ON THE
EXAMPLE OF WISE PAYMENTS LTD
Egle Jaago, Ave Kodar

In today's economic environment, companies often have to adapt to rapidly changing market
conditions, customer expectations, and technological developments. If a brand no longer
speaks to its target audience, there have been strategic changes in the company, or the
company's reputation and sales performance are declining, it is a good time to consider
rebranding.

The aim of the master's thesis is to identify at what stages different stakeholders were
involved in the 2023 corporate rebranding process of Wise Payments Ltd. The research tasks
are as follows:

e to define the concept of corporate rebranding and explain its specific features
and reasons;

e to provide an overview of the processes, basic principles and models of
corporate rebranding;

e to identify the importance and possibility of involving stakeholders in
corporate rebranding;

e to design an empirical research methodology and to conduct an empirical
study in the company Wise Payments Ltd;

e to investigate what stages the Wise Payments Ltd rebranding process consisted
of;

e to analyse whether and how different interest groups were involved in the
Wise Payments Ltd rebranding process.

The thesis is divided into two chapters: theoretical and empirical. The theoretical
chapter consists of three subchapters, which create a thorough foundation for understanding
corporate rebranding. The theoretical framework helps to create a comprehensive overview of
rebranding, corporate rebranding, and stakeholder engagement, which forms the basis for the
following empirical section. The empirical chapter consists of three subchapters, where the
first subchapter introduces the company Wise Payments Ltd under study and describes the
methodology and sample for conducting the interviews. The second subchapter presents the
results and analysis of the study. The third subchapter offers the authors conclusions and

suggestions based on the empirical study.



To conduct the empirical study, the authors chose a qualitative research method,
because it allows for an in-depth analysis of the topic, taking into account the complexity of
the process and the experiences of the participants. The data collection method used was a
semi-structured individual interview, consisting of 36 questions. A total of 5 experts were
interviewed, 4 of whom worked as heads of their departments.

Based on the aim of the thesis, the authors explained the stages of the corporate
rebranding process carried out by Wise in 2023, based on interviews, which are outlined in
Figure 4-5. Wise's rebranding can be considered a strategically successful process, which was
based on well-planned stages, conscious involvement of stakeholders and strong internal
communication. The process reflected the practical implementation of models of several
recognized theorists such as Juntunen et al. (2009), Miller at al.. (2014), Kaikati and Kaikati
(2003).
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