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Tässä työssä käsitellään sidosryhmien vaikutusta yrityksen strategiseen viestintään brän-

dimuutoksessa. Teoriapohjana toimii alaa käsittelevä kirjallisuus sekä tieteelliset tutki-

musartikkelit. Teoriaa tukevat havainnollistavat graafiset mallit, jotka alan tutkijat ovat muo-

dostaneet. Työssä selvitetään strategisen viestinnän merkitystä sekä sen hyödyntämistä brän-

dimuutoksessa. Lisäksi tutkitaan sisäisten ja ulkoisten sidosryhmien roolia yrityksen strate-

gisessa viestinnässä sekä tapoja, joilla ne vaikuttavat brändimuutoksen aikaiseen strategi-

seen viestintään.  

Työssä tunnistettiin strategisen viestinnän keskeinen asema yrityksen brändimuutoksen on-

nistumisessa, sekä sen rooli sidosryhmien osallistumisessa ja sitoutumisessa brändimuutok-

seen ja sen onnistumiseen. Strateginen viestintä yhdistää yrityksen ja sen sidosryhmät sekä 

vähentää epävarmuutta brändimuutoksen aikana. Brändihallinnan työkalut, viestintä ja kou-

lutus, ovat keskiössä, kun työntekijät tunnistettiin merkittävimmäksi sidosryhmäksi. Yhtenä 

tärkeimpänä tuloksena voidaankin pitää organisaation työntekijöiden roolia strategisena 

viestijänä ja brändilähettiläänä sekä viestinnän ammattilaisen roolin laajentumista kokonais-

valtaisemmaksi strategisen viestinnän kehittäjäksi. Työssä tunnistettiin myös sidosryhmien 

priorisoinnin välineitä, jolloin organisaation resurssit voidaan optimoida ja sen strateginen 

viestintä voidaan kohdentaa tarkemmin tärkeimmille sidosryhmille brändimuutoksen edis-

tämiseksi.   



 

 

Sisällysluettelo 

 

Tiivistelmä 

1 Johdanto .......................................................................................................................... 5 

1.1 Työn tausta, tavoitteet ja tutkimuskysymykset ...................................................... 5 

1.2 Työn rajaukset, rakenne ja tutkimusmenetelmät ................................................... 7 

2 Strateginen viestintä ....................................................................................................... 9 

2.1 Strategisen viestinnän määritelmä ......................................................................... 9 

2.2 Strategisen viestinnän tavoitteet .......................................................................... 11 

2.3 Strategisen viestinnän merkitys organisaationmuutoksessa ................................ 13 

2.4 Strategisen viestinnän haasteet ............................................................................ 14 

3 Organisaation sidosryhmät ........................................................................................... 17 

3.1 Sidosryhmien määritelmä .................................................................................... 17 

3.2 Sidosryhmien merkitys organisaation strategisen viestinnän kannalta ................ 20 

3.3 Sisäisten sidosryhmien rooli strategisessa viestinnässä ....................................... 23 

3.4 Ulkoisten sidosryhmien rooli strategisessa viestinnässä ..................................... 26 

4 Brändimuutos organisaatiossa sidosryhmien ja strategisen viestinnän näkökulmasta . 28 

4.1 Brändimuutos ja sen merkitys organisaatiolle ..................................................... 28 

4.2 Sidosryhmien vaikutus organisaation brändimuutokseen.................................... 31 

4.3 Brändimuutoksen vaiheet .................................................................................... 35 

4.4 Strategisen viestinnän hyödyntäminen brändimuutoksessa ................................. 39 

5 Johtopäätökset ja yhteenveto ........................................................................................ 42 

Lähteet ................................................................................................................................. 45 

 

 

  



 

 

Kuvaluettelo 

Kuva 1: Työn rakenne 

Kuva 2: Strategisen viestinnän tavoitteet 

Kuva 3: Organisaation sidosryhmämalli 

Kuva 4: Sidosryhmien kartoitus: voima-/kiinnostusmatriisi 

Kuva 5: Kolmen asteen viestintäsuunnitelma 

Kuva 6: Sisäisten sidosryhmien laaja määritelmä 

Kuva 7: Yritysbrändin keskeiset elementit 

Kuva 8: Brändäysvalintojen luokittelumatriisi 

Kuva 9: Brändiosakkaat 

Kuva 10: Yrityksen brändimuutosmalli   

Kuva 11: Sidosryhmien keskeisten odotusten tunnistaminen 

Kuva 12: Sidosryhmien brändiviestinnän kohdennusmalli 

Kuva 13: Työn keskeisimmät löydökset 

 

Taulukkoluettelo 

Taulukko 1: Strategisen viestinnän eri määritelmät 

Taulukko 2: Brändimuutoksen ongelma-alueet  

  



5 

 

1  Johdanto 

Nykyaikaisessa organisaatioympäristössä viestinnän merkitys on noussut entistä keskeisem-

pään asemaan. Ei ole enää kyse pelkästään tiedon välittämisestä, vaan viestinnän on havaittu 

olevan olennainen osa organisaation rakentamista ja ylläpitoa. Perinteisesti viestintätoimin-

not on eriytetty ja hallinnoitu eri osastoilla, kuten esimerkiksi henkilöstöosastolla, markki-

nointiosastolla ja viestintä- tai suhdetoimintaosastoilla, joilla jokaisella on ollut oma vastuu-

alueensa erossa toisistaan. Kuitenkin viime vuosikymmeninä on noussut tarve integroida 

nämä viestinnän toiminnot, mikä johtuu organisaatioviestinnän kasvaneesta kiinnostuksesta. 

(Falkheimer & Heide, 2014) Nykyään viestintä mielletäänkin keinoksi, joka luo ja tarjoaa 

edellytykset organisaation olemassaololle (Falkheimer & Heide, 2018). Viestinnän tavoit-

teellinen käyttö muuttui osaksi organisaatioiden johtamista ja termiä strateginen viestintä 

alettiin käyttää yleisesti (Juholin & Rydenfelt, 2020). 

Nykypäivänä tarvitaan siis kokonaisvaltaisempaa lähestymistapaa, joka kattaa kaikki orga-

nisaation viestintätoiminnot ja niiden strategisen soveltamisen (Hallahan et al., 2007). Tä-

män takia strateginen viestintä on noussut merkittäväksi tekijäksi organisaatioiden menesty-

misen ja brändin rakentamisen kannalta. Erityisesti brändimuutoksen aikana viestinnän rooli 

korostuu, sillä se auttaa muokkaamaan sidosryhmien käsityksiä ja asenteita uudistuvaa brän-

diä kohtaan. Nykyaikainen tutkimus keskittyykin strategisen viestinnän merkitykseen ja sen 

haasteisiin organisaatioiden viitekehyksessä. 

1.1  Työn tausta, tavoitteet ja tutkimuskysymykset 

Viime vuosikymmeninä on tehty lukuisia tutkimuksia, jotka ovat tarkastelleet strategista 

viestintää, brändinmuutosta ja sidosryhmäsuhteita. Niissä korostuu viestinnän merkitys or-

ganisaatioiden toiminnassa, kun se on laajentunut vaikuttamaan organisaation identiteettiin, 

maineeseen, kriisinhallintaan ja sidosryhmäsuhteisiin (Falkheimer, 2014). Hallahanin et al. 

(2007) mukaan viestinnän rooli organisaatioissa on monipuolistunut ja integroitunut eri osa-

alueille, kuten brändäykseen, organisaation identiteettiin ja maineenhallintaan, kun taas 

Falkheimer ja Heide (2018) korostavat sidosryhmien odotusten ja tarpeiden huomioimisen 
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tärkeyttä strategisessa suunnittelussa. Falkheimer (2014) toteaa kuvaavasti viestinnän muo-

dostavan kaikkien organisaatioiden ja niiden toimintojen perustan. Organisaatiot joutuvat 

jatkuvasti sopeutumaan muuttuvan toimintaympäristön haasteisiin, missä brändimuutos on 

yksi merkittävämmistä tekijöistä, joka voi vaikuttaa yrityksen markkina-asemaan (Falk-

heimer, 2014).  Vaikka strategisen viestinnän termiä on käytetty pitkään akateemisessa kir-

jallisuudessa, tutkijat ovat vasta äskettäin alkaneet tutkia sitä yhtenäisenä ja johdonmukai-

sena tietokokonaisuutena. Niin strateginen viestintä kuin brändimuutoskin ovat nuoria, kas-

vavia tutkimusalueita, jotka tarjoavat runsaasti mahdollisuuksia tutkimukselle ja kehityk-

selle (Falkheimer, 2014; Heide et al., 2018; Holtzhausen & Zerfass, 2015; Miller, Merrilees 

& Yakimova, 2014). Strategisen viestinnän tutkimusalan uutuuden takia työssä keskitytään 

erityisesti strategisen viestinnän keskeisten tutkijoiden Falkheimerin ja Heiden useisiin eri 

tutkimuksiin.  

Tämän kandidaatintyön tarkoituksena on syventää ymmärrystä strategisen viestinnän roo-

lista organisaatioiden toiminnassa, erityisesti brändimuutoksen aikana. Pyrimme ymmärtä-

mään, miten strateginen viestintä vaikuttaa brändimuutoksiin ja millainen rooli sisäisillä ja 

ulkoisilla sidosryhmillä on tässä prosessissa ja kuinka ne vaikuttavat yrityksen strategisen 

viestinnän suunnitteluun ja toteutukseen.  

Tutkielman tavoitteena on myös tuottaa käytännönläheistä tietoa organisaatioille, jota ne 

voivat hyödyntää parantaakseen strategisen viestinnän käyttöään ja vastaamaan paremmin 

sidosryhmiensä odotuksia ja tarpeita. Kandidaatintyöllä pyritään tarjoamaan konkreettisia 

välineitä strategisen viestinnän parantamiseen ja sidosryhmien hallintaan liittyen organisaa-

tioiden käyttöön. Työssä pyritään vastaamaan alla esitettyihin tutkimuskysymyksiin mah-

dollisimman laajasti tieteellisiin kirjallisuuslähteisiin perustuen.  

Työn päätutkimuskysymys on: 

”Kuinka strateginen viestintä vaikuttaa yrityksen brändimuutokseen ja millainen on sisäis-

ten ja ulkoisten sidosryhmien rooli?” 

Osakysymyksiä ovat: 

”Miten yrityksen strategisella viestinnällä tuetaan brändimuutosta ja sen onnistumista?” 

”Millaisia odotuksia, tarpeita, mahdollisuuksia ja haasteita sisäiset ja ulkoiset sidosryhmät 

tuovat strategiselle viestinnälle brändimuutoksen aikana?” 
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Työn päätutkimuskysymys tutkii strategisen viestinnän vaikutuksia yrityksen brändimuu-

tokseen, sekä sisäisten ja ulkoisten sidosryhmien roolia, asettaen yrityksen strategisen vies-

tinnän ja sidosryhmäsuhteiden monimutkaisen vuorovaikutuksen tutkimuksen keskiöön. 

Osakysymykset syventävät tätä tutkimalla strategisen viestinnän keinoja tukea brändimuu-

tosta, sekä sidosryhmien asettamia odotuksia, tarpeita, haasteita ja mahdollisuuksia yrityk-

sen viestinnälle brändimuutoksen aikana. Näiden kysymysten kautta arvioidaan brändimuu-

toksen onnistumisen mahdollisuuksia ja tunnistetaan potentiaalisia haasteita ja mahdolli-

suuksia tulevaisuuden tutkimukselle.  

1.2  Työn rajaukset, rakenne ja tutkimusmenetelmät 

Falkheimerin (2014) mukaan strategisen viestinnän tutkimukselle on kaksi lähtökohtaa: joko 

organisaation näkökulma, jossa tarkastellaan strategisen viestinnän merkitystä organisaation 

tehokkuudelle, kulttuurille, johtamiselle ja hallinnolle, tai yhteiskunnallinen näkökulma, 

jossa analysoidaan strategisen viestinnän seurauksia sosiaaliseen muutokseen, yleiseen mie-

lipiteeseen, käyttäytymiseen, demokratiaan ja kulttuuriin. Tässä työssä strategista viestintää 

tutkitaan organisaation näkökulmasta, jonka tutkimisen välttämättömyyttä Hallahan ja hä-

nen kollegansa (2007) painottavat.  

Tämä kandidaatintyö rakentuu useammasta osasta, jotka kokonaisuudessaan lisäävät ym-

märrystä siitä, kuinka sisäiset ja ulkoiset sidosryhmät vaikuttavat yrityksen strategiseen vies-

tintään brändimuutoksen aikana (kuva 1). Ensimmäisessä käsittelykappaleessa lisätään ym-

märrystä viime aikoina yleistynyttä strategisen viestinnän käsitettä kohtaan ja analysoidaan 

sen merkitystä. Toinen pääkappale käsittelee organisaatioiden ulkoisia ja sisäisiä sidosryh-

miä sekä niiden roolia strategisessa viestinnässä. Kolmannessa käsittelykappaleessa keski-

tytään brändimuutokseen ja sen vaiheisiin sekä sidotaan kaikki aikaisemmat aihealueet yh-

teen syventämällä ymmärrystä sidosryhmien vaikutuksesta organisaation strategiseen vies-

tintään brändimuutoksen aikana. Työn johtopäätöksissä vastataan tiiviisti tutkimuskysymyk-

siin sekä kootaan työn keskeisimmät huomiot ja oivallukset.  

 



8 

 

 

Kuva 1. Työn rakenne 

Tutkielma toteutetaan kirjallisuuskatsausta, jonka kontekstina on nykypäivä. Aihe rakentuu 

aiheesta julkaistuihin tieteellisiin artikkeleihin ja alan kirjallisuuteen, joiden etsimiseen on 

hyödynnetty LUT Yliopiston sisäistä tietokantaa LUT Primoa sekä Google Scholaria. Työn 

hakusanoina on käytetty suomen- ja englanninkielisiä termejä, jotka keskittyvät strategisen 

viestinnän, sidosryhmien roolin ja organisaation brändimuutoksen ympärille. Työ keskittyy 

erityisesti strategisen viestinnän ja sidosryhmien väliseen suhteeseen brändimuutoksen ai-

kana. Muita viestinnän osa-alueita käsitellään vain siltä osin kuin ne ovat suoraan relevant-

teja tutkimuksen aiheelle. Tutkimus rajoittuu pääasiassa strategisen viestintään ja sen työka-

luihin organisaation muutoksessa, ja sidosryhmät jaotellaan sisäisiin ja ulkoisiin, painottaen 

niiden kokonaisvaikutuksia ja -merkityksiä. 
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2  Strateginen viestintä 

Strateginen viestintä on ala, joka yhdistää kaksi keskeistä elementtiä organisaation toimin-

nassa: strategisuuden ja viestinnän. Strategisuudella varmistetaan, ettei viestintä ole satun-

naista vaan tarkoituksellista eli se keskittyy olennaisiin organisaation menestystä tukeviin 

tehtäviin (Hallahan et al., 2007).  Viestinnän strategisoimisella tarkoitetaan harkittujen pää-

tösten tekemistä ja pitkäjänteisten toimenpiteiden suorittamista viestinnässä, jotta voidaan 

määritellä tehokkaimmat tavat, ajankohdat ja kohderyhmät organisaation päämäärien edis-

tämiseksi (Gulbrandsen & Just, 2020). Kuten Hallahan et al. (2007) sen ilmaisevat, tarkoi-

tuksenmukainen viestintä on ”organisaatioiden viestinnän perustavoite.” He myös korosta-

vat strategisuuden tärkeyttä ja vaativat tarkastelemaan sitä kokonaisvaltaisesti moniulottei-

sena käsitteenä (Hallahan et al., 2007). Strategista viestinnästä tekee sen keskeinen rooli or-

ganisaatiossa; viestinnällä saavutetaan organisaation tavoitteita ja autetaan sen johtamisessa 

(Christensen, Morsing & Cheney, 2008; Falkheimer & Heide, 2018; Hallahan et al., 2007; 

Juholin & Rydenfelt, 2020; Zerfass & Huck, 2007). Strateginen viestintä on siis organisaa-

tion tapa viestiä sidosryhmilleen tarkoituksenmukaisella tavalla (Gulbrandsen & Just, 2020). 

Nämä lähestymistavat korostavat viestinnän merkitystä organisaation toiminnassa ja johta-

misessa (Hallahan et al., 2007). 

2.1  Strategisen viestinnän määritelmä 

Strategisen viestinnän kenttä on laaja ja monimuotoinen, minkä takia se kattaa monia erilai-

sia näkökulmia ja lähestymistapoja. Tästä ja tutkimusalueen nuoruuden syystä, strategisesta 

viestinnästä on lukuisia määritelmiä ja tulkintoja siitä, mitä se tarkoittaa ja miten se käytän-

nössä toteutettaisiin. Taulukko 1 esittelee erilaisia strategisen viestinnän määritelmiä, minkä 

tarkoituksena on auttaa hahmottamaan sen moniulotteisuutta ja kattavuutta. Monimuotoi-

suus ilmenee eri lähteiden lähestymistavoissa, kuten Hallahan et al. (2007) monialaisessa 

osaamisalassa, Falkheimerin ja Heiden (2014) luotettavuuden saavuttamisessa sidosryhmiin 

nähden ja Heiden et al. (2018) organisaation yleisten tehtävien ja tavoitteiden edistämisessä 

viestinnän kautta. Tässä työssä strateginen viestintä määritellään yksinkertaisesti Falkheime-

rin ja Heiden (2014) mukaan tietoiseksi viestinnäksi, jolla pyritään saavuttamaan 
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organisaation tavoitteet. Strategista viestintää käsitellään monialaisena osaamisalana, joka 

yhdistää tietoisesti suunnitellun ja toteutetun viestinnän organisaation strategisten tavoittei-

den saavuttamiseksi ja sen luotettavuuden vahvistamiseksi. 

Taulukko 1. Strategisen viestinnän eri määritelmät 

Lähde Strategisen viestinnän määritelmä 

(Hallahan et al., 2007) Monialainen osaamisala, joka määritellään tavoitteelliseksi viestinnäksi, 

joka on suunniteltu ja toteutettu tehtävän täyttämiseksi suhteessa sisäisiin ja 

ulkoisiin sidosryhmiin.  

(Zerfass & Huck, 2007) Menetelmä, joka luo merkityksiä ja mainetta, rakentaa luottamusta sekä hal-

litsee organisaation symbolisia suhteita sisäisiin ja ulkoisiin sidosryhmiin, 

tukien samalla organisaation kasvua ja toiminnan vapautta.  

(Christensen, Morsing 

& Cheney, 2008) 

Ajattelutapa, joka kattaa kaikki organisaation viestintätoimet. 

(Falkheimer, 2014) Alati kasvava tutkimuksen ja käytännön alue, joka keskittyy organisaatioi-

den luotettavuuteen, sisäiseen viestintään ja suhteisiin yhteiskunnan kanssa. 

(Falkheimer & Heide, 

2014) 

Järjestelmä, jota organisaatiot käyttävät luotettavuuden saavuttamiseen tai 

vahvistamiseen eri sidosryhmiin nähden. Laajempi kokonaisvaltaisempi kä-

site, joka ylittää yksittäisten viestinnän toimintojen rajat ja yhdistää eri alo-

jen tavoitteellisen viestinnän ja monialaisen johtamistavan.  

(Holtzhausen & Zerfass, 

2015) 

Lähestymistapa, joka keskittyy viestinnän prosessiin ja tarjoaa täydentäviä 

näkemyksiä avaten uusia alueita monitieteelliselle tutkimukselle.  

(Frandsen & Johansen, 

2017) 

Tutkimus siitä, miten organisaatiot käyttävät viestintää tarkoituksenmukai-

sesti täyttääkseen kokonaistehtävänsä. 

(Heide et al., 2018) Viestinnän kokonaisvaltainen lähestymistapa, joka yhdistää useita eri tie-

teenaloja ja näkökulmia parempaan ymmärrykseen siitä, miten viestintä voi 

edistää organisaation yleisen tehtävän ja tavoitteiden täyttymistä.  

(Gulbrandsen, 2019) Yhteistoiminnallinen ja verkostoitunut yhteisten päätösten tekemisen virta, 

joka on refleksiivinen ja toistuva prosessi, joka muodostaa organisaation 

sekä sen kommunikaation.  

(Juholin & Rydenfelt, 

2020) 

Organisaatioiden kannalta elintärkeää viestintää, joka on organisaatiostrate-

giaa palveleva johtamisfunktio tai yhteisöllinen prosessi, joka rakentaa or-

ganisaatioita ja muodostaa strategiaa.  

 

Strateginen viestintä on tärkeä erottaa organisaation viestintästrategiasta. Viestintästrategi-

alla tarkoitetaan organisaation viestinnällisten pyrkimysten yleisiä ja pitkän aikavälin 
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tavoitteita sekä periaatteita, kun taas strategisella viestinnällä viitataan organisaation strate-

gian toteuttamiseen niin viestinnässä kuin sen kauttakin (Gulbrandsen & Just, 2020). Strate-

ginen viestintä on yhtä aikaa sekä organisaation kannalta elintärkeä viestinnän muoto että 

johtamisfunktio, joka palvelee organisaatiostrategiaa  (Juholin & Rydenfelt, 2020). Sen on 

tunnistettu integroituneen kaikkiin organisaation osa-alueisiin ja toimintoihin (Falkheimer, 

2014; Zerfass & Huck, 2007), minkä takia organisaatio vaatiikin ymmärrystä siitä, miten 

viestiä tavoitteellisesti ja miten yhdistää eri viestintätoiminnot ja -muodot organisaation tu-

kemiseksi. 

2.2  Strategisen viestinnän tavoitteet 

Strategisen viestinnän tavoitteet määrittävät, kuinka organisaatio hyödyntää viestintäänsä 

tukemaan sen konkreettisia strategisia päämääriä ja vahvistamaan asemaansa markkinoilla. 

Ne ovat kriittisiä organisaation menestyksen kannalta, koska niiden uskotaan luovan sille 

arvoa (Falkheimer & Heide, 2018). Strategisen viestinnän yleisenä kokonaisvaltaisena ta-

voitteena on yksinkertaisimmin saavuttaa organisaation tavoitteet tarkoituksenmukaisesti ja 

rationaalisesti (Gulbrandsen & Just, 2020).  Strategisen viestinnän yleisimpiä tavoitteita on 

esitetty alla näkyvässä kuvassa 2.  

 

Kuva 2. Strategisen viestinnän tavoitteet (Falkheimer & Heide, 2018) 

Falkheimerin ja Heiden (2018) mukaan ensimmäinen strategisen viestinnän päämäärä on 

organisaation toiminnallisen tehokkuuden parantaminen. Tämä ilmenee esimerkiksi 
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tiedonjakamisen ja viestintäkanavien optimoinnin kautta, joka ohjaa resurssien tehokasta 

hyödyntämistä työntekijöiden parissa, sekä siten edistää organisaation yleistä suorituskykyä 

(Falkheimer & Heide, 2018). Myös organisaation nauttima luottamus ovat tärkeitä tehok-

kuuden kannalta, koska ne luovat vahvan perustan sen toiminnalle ja päätöksenteolle (Falk-

heimer & Heide, 2014; Falkheimer, 2014). Holtzhausen ja Zerfass (2015) ehdottavat vies-

tintätoimien tehokkuuden arviointiin big datan hyödyntämistä, koska sen avulla voidaan seu-

rata ja ymmärtää sidosryhmien käyttäytymistä. 

Toinen keskeinen tavoite on organisaation imagon eteen tehtävä työ, jossa ulkoisten sidos-

ryhmien käsityksiä organisaatiosta ja sen toiminnoista pyritään muokkaamaan viestinnän 

avulla (Falkheimer & Heide, 2018). Kun sidosryhmien mielikuvaa organisaation imagosta 

ylläpidetään, muutetaan tai vahvistetaan, strateginen viestintä on olennaisessa roolissa. Var-

sinkin ulkoisten sidosryhmien keskuudessa organisaation maine ja sen mielikuvat muodos-

tuvat pitkälti sen viestinnällisten toimenpiteiden varaan (Falkheimer, 2014). Tätä tarkastel-

laan myöhemmin tarkemmin. 

Strategisella viestinnällä pyritään tukemaan organisaation identiteetin kehittämistä ja muok-

kaamista, mikä on tärkeää kulttuurin ja yhteisöllisyyden luomisessa työpaikalla (Falkheimer 

& Heide, 2018). Organisaation sisäisen koheesion ja yhtenäisyyden saavuttamisen keskiössä 

on työntekijöiden sitouttaminen ja arvojen välittäminen. Heide et al. (2018) korostaakin, että 

strateginen viestintä perustuu ihmisten väliseen vuorovaikutukseen ja viestinnän prosessei-

hin, sillä se pitää sisällään kaikki eri viestinnän muodot – niin sisäisen ja ulkoisen että muo-

dollisen ja epävirallisen – kunhan se on organisaation arvojen mukaista (Zerfass & Huck, 

2007). Organisaation tavoitteiden saavuttaminen strategisen viestinnän avulla edellyttää jos-

kus jopa arkisia viestinnällisiä toimia (Hallahan et al., 2007; Heide et al., 2018; Zerfass & 

Huck, 2007). Tällaisen viestinnän kautta organisaatio voi parantaa avoimuuttaan ja läpinäky-

vyyttään sisäisten ja ulkoisten sidosryhmien välillä (Falkheimer, 2014; Zerfass & Huck, 

2007), mikä edesauttaa vuorovaikutusta ja yhteistyötä niiden kanssa. Falkheimer (2014) to-

disti hyvän viestinnän johtavan positiiviseen yhteisöön ydinarvojen ympärille, joka tukee 

organisaation visiota ja strategiaa, lisäten näin myös luottamusta ja yhteistyöhalukkuutta.  

Neljäs strategisen viestinnän tavoite liittyy sen rooliin organisaation pitkäaikaisessa kestä-

vyydessä ja menestyksessä. Viestintä ei ole ainoastaan ajankohtaisten asioiden välittäjä, 

vaan jatkuvasti kehittyvä prosessi, joka vaatii ennakoivaa suunnittelua sekä kykyä mukautua 

muuttuviin olosuhteisiin. (Falkheimer & Heide, 2018) Tämän takia strategisen viestinnän 
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ammattilaisten on ymmärrettävä, miten viestintä voi edesauttaa organisaation pitkän aikavä-

lin tavoitteiden saavuttamisessa, mukaan lukien vastuullisuuden ja kestävän kehityksen ta-

voitteet. Tämä edellyttää organisaatioilta jatkuvaa vuoropuhelua sidosryhmiensä kanssa 

sekä jatkuvaa viestinnän strategioiden arviointia ja kehittämistä (Falkheimer et al., 2017).  

2.3  Strategisen viestinnän merkitys organisaationmuutoksessa  

Strategisen viestinnän merkitys korostuu organisaatiomuutoksessa erityisesti sen kyvyssä 

tukea ja ohjata muutosprosesseja. Strategisen viestinnän kentällä vallitsee edelleen perintei-

nen lähetysnäkemys, joka keskittyy tiedon siirtämiseen lähettäjältä vastaanottajille (Falk-

heimer & Heide, 2014), jolloin viestintä nähdään lineaarisena prosessina (Gulbrandsen & 

Just, 2020). Falkheimer ja Heide (2014) kritisoivat kuitenkin tätä näkökulmaa. Heidän mu-

kaansa se voi johtaa tilanteeseen, missä tiedon vaikutus ylimitoitetaan ja tilanteeseen liittyvät 

tärkeät näkökohdat saattavat jäädä huomioimatta. Nykyään tunnustetaan merkityksen raken-

tamiseen keskittynyt vaihtoehtoinen palvelukeskeinen näkemys, jonka avulla strategista 

viestintää voidaan kehittää. Tällä näkemyksellä korostettaisiin osapuolten vuorovaikutusta, 

jolloin organisaatiot eivät ainoastaan välitä tietoa, vaan myös kuuntelevat aktiivisesti sidos-

ryhmiään ja reagoivat heidän palautteisiinsa, jolloin viestintä on kaksisuuntaista. Palvelu-

keskeisemmällä lähestymistavalla korostetaan sidosryhmäsuhteiden kehittämistä, arvolu-

pauksia ja palautteeseen perustuvaa oppimista, mikä nostaa viestinnän organisaation kes-

keiseksi resurssiksi. Kaksisuuntainen viestintä korostuu erityisesti muutostilanteissa, joissa 

organisaation on kyettävä vastaamaan nopeasti sidosryhmien tarpeisiin ja odotuksiin. (Falk-

heimer & Heide, 2014) 

Onnistuneen organisaatiomuutoksen avainasemassa ovat organisaation avoimuus ja lä-

pinäkyvyys, jotka ovat strategisen viestinnän tavoitteita, sillä ne luovat luottamusta ja yh-

teistyöhalukkuutta (Falkheimer & Heide, 2014). Ne voivat kuitenkin olla ristiriidassa strate-

gisen viestinnän luoman tehokkuuden ja yhteistöllisyyden kulttuurin kanssa (Zerfass & 

Huck, 2007). Strategisella viestinnällä voidaan myös vaikuttaa organisaation sidosryhmien 

asenteisiin ja käyttäytymiseen, mikä on ratkaisevaa organisaation uudistumisessa ja uuden 

identiteetin rakentamisessa (Holtzhausen & Zerfass, 2015). Falkheimer (2014) kutsuukin 

strategista viestintää organisaation työvälineeksi, jolla se voi vahvistaa tai muuttaa identi-

teettiään organisaatiokulttuurin keskustassa vähentäen ristiriitaa sen tavoitteiden kanssa.  
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Organisaatiomuutoksen aikaisen viestinnän on kohdistuttava organisaation identiteettiin ja 

brändiin. Viestintätoimenpiteillä on pyrittävä vahvistamaan tai muuttamaan näitä organisaa-

tion tekijöitä haluttuun suuntaan. Jotta organisaatiossa vältetään ristiriidat ja varmistetaan 

viestinnän yhtenäisyys kaikille sidosryhmille, on sisäisen ja ulkoisen viestinnän raja poistet-

tava, jolloin viestinnästä tulee yhtenäisempää (Falkheimer & Heide, 2014). Modernin yh-

teiskunnan muutokset, kuten lisääntynyt läpinäkyvyys, yksilöllisyys, riskienhallinta, liikku-

vuus ja globalisaatio, ovat vaikuttaneet organisaatioiden toimintaan muutenkin kuin talou-

dellisesti, luoden paineita organisaatioille toimia oikeutetusti erilaisissa yhteyksissä (Falk-

heimer, 2014). Tällöin myös strategisen viestinnän merkitys organisaation pitkäaikaisessa 

kestävyydessä ja menestyksessä korostuu, koska se tarjoaa mahdollisuuksia toimia optimaa-

lisesti strategisissa viestintäkysymyksissä. Viestintä ei ole vain reaktiivinen työkalu, vaan 

ennakoivaa ja proaktiivista toimintaa, joka auttaa organisaatioita sopeutumaan muuttuviin 

olosuhteisiin ja hyödyntämään uusia mahdollisuuksia (Falkheimer & Heide, 2018).   

Strategisen viestinnän merkityksen kannalta on tärkeää muistaa, että strateginen viestintä on 

jatkuva, merkityksen muodostuksen yhteistyöprosessi, joka vaatii jatkuvaa huomiota ja ke-

hittämistä (Gulbrandsen & Just, 2020). Se on keskeisessä asemassa organisaation tavoittei-

den saavuttamisessa ja sen kyvyssä menestyä kilpailussa. Strateginen viestintä ei ole lineaa-

risesti suunniteltavissa oleva toimenpide, vaan se on osa kokonaisvaltaisempia viestinnän 

prosesseja (Gulbrandsen & Just, 2020). Sen avulla kilpaillaan sidosryhmien huomiosta ja 

uskollisuudesta sekä osallistetaan heidät tehokkaasti organisaation toimintaan (Hallahan et 

al., 2007; Heide et al., 2018; Holtzhausen & Zerfass, 2015).  

2.4  Strategisen viestinnän haasteet 

Strategisen viestinnän tarjoamista eduista huolimatta organisaatiot kohtaavat merkittäviä 

haasteita niiden käyttöön soveltaessa. Esimerkiksi tieto- ja viestintätekniikan (ICT) kehitys 

tuo viestintään uusia mahdollisuuksia sekä haasteita (Falkheimer, 2014). Vaikka tehokkai-

den viestintäjärjestelmien kehittyminen on johtanut liiketoiminnan läpinäkyvyyteen eri si-

dosryhmien välille, on organisaatioiden käsiteltävä informaatioylikuormitusta, joka voi seu-

rata tiedon määrän jatkuvasta kasvusta (Falkheimer, 2014). Samalla tavoin myös avoimuu-

den normatiivinen ihannointi tukee organisaation demokraattisia arvoja ja tiedon vapaata 

liikkuvuutta, mutta se voi johtaa samalla tiedon ylikuormittumiseen ja hallinnan ongelmiin 



15 

 

(Falkheimer & Heide, 2018). Myös organisaation identiteetin ja brändin kehittäminen vies-

tinnän avulla on monimutkaista, koska Falkheimerin (2014) mukaan organisaatioiden on 

vaikea ymmärtää viestinnän ja organisaatioidentiteetin välisiä syy-seuraussuhteita. 

Eettiset ja fokusoitumishaasteet liittyvät myös strategiseen viestintään. Juholin ja Rydenfelt 

(2020) kritisoivat oman edun tavoittelua ja sen vaikutuksia strategiseen viestintään. Heidän 

mukaansa nämä yksipuoliset näkökulmat rajoittavat viestinnän tutkimuksen organisaation 

tavoitteisiin (Juholin & Rydenfelt, 2020). Samalla tavalla yksipuolinen keskittyminen joh-

tamisintresseihin ja menetelmien kapea soveltamisala aiheiden suhteen ovat esteitä strategi-

sen viestinnän tavoitteiden saavuttamiselle (Heide et al., 2018). Nämä herättävät kysymyk-

sen siitä, miten organisaatioiden tulisi tasapainottaa eri sidosryhmien edut. Juholin ja Ry-

denfelt (2020) korostavat, että reagointikyky sidosryhmien odotusten ja arvomuutosten suh-

teen luo sekä riskejä että mahdollisuuksia, joita ei ehkä alun perin tunnistettu organisaation 

riskienhallinnassa tai strategiassa. Heide et al. (2018) huomauttavat, että vaikka työntekijät 

kykenevät arvonluonnin lisäksi myös tuhoamaan sitä julkisella kritiikillä, jolla voi olla va-

hingollisia vaikutuksia organisaation maineelle pitkällä aikavälillä. Falkheimer (2014) tuo 

esiin, että skandaalit, huhut ja sosiaalisen median kommentit voivat levitä nopeasti ja vai-

kuttaa organisaation maineeseen sekä kuluttajakäyttäytymiseen. 

Myös tiedon määrän kasvu tuo nykyaikaisille organisaatioille mahdollisuuksien lisäksi haas-

teita. Teknologian kehityksen avulla organisaation jäsenet saavat helpommin tietoa ja sen 

kautta ymmärrystä (Falkheimer & Heide, 2018), mutta samanaikaisesti suuren tietomäärän 

hallinta ja hyödyntäminen voi olla aikaa vievää ja haastavaa  (Falkheimer, 2014). Tämä ko-

rostaa strategisen viestinnän haastavuutta nyky-yhteiskunnassa, jossa viestintä on nopeaa ja 

monikanavaista. Vaikka strategisen viestinnän arvo organisaation menestykselle on tunnus-

tettu viestinnän ammattilaisten keskuudessa, pitää organisaation ylin johto sitä edelleen vir-

heellisesti vain tukevana toimintona eikä johtamisprosessin ytimenä (Falkheimer et al., 

2017).  

Falkheimer ja Heide  (2014) tiivistävät, että organisaation kyky hallita kaikkea viestintää 

kaikissa sen muodoissa ja kaikilla tavoissa on vähintäänkin kyseenalaista. Esimerkiksi vies-

tinnän tahattomatkin seuraukset voivat vaikuttaa haitallisesti organisaation kykyyn saavuttaa 

strategiset tavoitteensa (Hallahan et al., 2007; Zerfass & Huck, 2007). Läpinäkyvyyden ta-

voittelun takia organisaatiot pyrkivät olemaan avoimempia ja julkaisemaan runsaasti tietoa 

eri yleisöille, mikä samaan aikaan lisää niiden haavoittuvuutta. Sidosryhmät eivät 
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välttämättä ole kiinnostuneita tai kykeneviä prosessoimaan kaikkea saatavilla olevaa tietoa, 

mikä haastaa oletuksen, jonka mukaan lisätieto automaattisesta parantaa sidosryhmien käsi-

tystä organisaatiosta. (Falkheimer & Heide, 2014) Tämä korostaa tarvetta strategisempaan 

ja kohdennetumpaan viestintään. Organisaatioiden onkin pyrittävä kehittämään kokonais-

valtaisempia viestintästrategioita, joiden avulla ne sopeuduttavat näihin haasteisiin.  
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3  Organisaation sidosryhmät 

Organisaatio määritellään sosiaaliseksi rakenteeksi, joka koostuu ryhmästä ihmisiä, jotka 

ovat kokoontuneet yhteen vastatakseen yhteisiin tarpeisiin tai tavoittelemaan yhteistä pää-

määrää (LaBelle & Waldeck, 2020). Se muodostuu ihmisten ja ei-inhimillisten tekijöiden, 

kuten teknologian, perinteiden ja normien, dynaamisista kokoonpanoista, missä yksittäinen 

toimija ei kykene yksin asettamaan tavoitetta tai määrittelemään strategisen viestinnän lop-

putulosta. Organisaatio on osa verkostoa ja siksi myös verkostoitunut. (Gulbrandsen & Just, 

2020) Organisaatiot tarvitsevat siis yhteistyötä ja useita verkoston jäseniä toimiakseen, 

minkä takia sillä on erilaisia sidosryhmiä.  

Organisaation sidosryhmien ymmärtäminen ja niiden kanssa käytävä vuorovaikutus ovat 

elintärkeitä sen menestyksen ja kehityksen kannalta. Tämän takia strategisen viestinnän nä-

kökulmasta sidosryhmien kanssa tehtävä yhteistyö on avainasemassa. Falkheimerin (2014) 

mukaan strateginen viestintä vaikuttaa merkittävästi siihen, miten organisaatio identifioi ja 

ymmärtää sidosryhmiensä odotukset ja tarpeet. Organisaatiot voivat rakentaa ja vahvistaa 

brändiään sidosryhmien kanssa jatkuvan vuoropuhelun ja vuorovaikutuksen kautta luoden 

samalla merkityksellisiä ja kestäviä suhteita, jotka tukevat organisaation ydinarvoja ja edis-

tävät sen visiota (Falkheimer, 2014). Nykyajan laajentunut sidosryhmäkenttä vaatii yrityk-

siltä yhä enemmän tarkkuutta ja ymmärrystä siitä, kuinka organisaation päätökset vaikutta-

vat näihin ryhmiin (Andriof et al., 2017), mikä luo yrityksille paineita ymmärtää paremmin 

organisaatioiden ja sidosryhmien välistä suhdetta. Jotta strategista viestintää voidaan tutkia, 

on ensin oltava ymmärrys siitä, ketkä ovat organisaation kannalta tärkeitä viestijöitä ja mil-

laiset viestintätoiminnot ovat oleellisimpia (Heide et al., 2018).  

3.1  Sidosryhmien määritelmä 

Sidosryhmän käsitteellä tarkoitetaan yksilöitä tai ryhmiä, joilla on merkitystä tai jotka voivat 

vaikuttaa organisaation toimintaan, päätöksiin, politiikkaan, strategioihin tai käytäntöihin. 

Tämä käsite korostaa erityisesti niitä toimijoita, joiden kanssa organisaatio pyrkii viestimään 

ja jotka voivat olla merkittäviä sen tavoitteiden kannalta. Sidosryhmät muodostuvat yhteis-

ten tavoitteiden ympärille (Winn, 2001). Freeman (2010) määrittelee sidosryhmiksi ihmiset, 
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joilla on kiinnostusta tai jotka ovat panostaneet organisaatioon. Hemmatin (2002) sidosryh-

mämääritelmän mukaan sidosryhmät ovat ne henkilöt tai ryhmän jäsenet, joilla on panos tai 

etu liittyen tiettyyn päätökseen. He voivat olla päätöksen tekijöitä ja niitä, joihin päätös vai-

kuttaa suoraan (Hemmati, 2002). Falkheimer ja Heide (2018) määrittelevät sidosryhmät mo-

ninaisiksi toimijoiksi, joihin organisaatio voi tai saattaa vaikuttaa, ja jotka ovat organisaation 

kanssa vuorovaikutussuhteessa. He myös huomauttavat, että sidosryhmät voivat itse vaikut-

taa itse organisaatioon tai sen toimintaan suoraan tai epäsuorasti. Falkheimer ja Heide (2018) 

painottavat sidosryhmien ymmärtämisen merkitystä strategisen viestinnän kontekstissa, 

jossa tavoitteena on selvittää ja ymmärtää sidosryhmien roolit ja arvo organisaation liiketoi-

minnalle. Käsitteen selkeyttäminen auttaa organisaatiota tunnistamaan ja suunnittelemaan 

vuorovaikutustaan niiden sidosryhmien kanssa, jotka ovat tärkeäitä niiden toiminnan edistä-

miseksi. Sidosryhmien kokonaisvaltainen lähestymistapa edellyttää organisaation tuottavan 

mahdollisimman paljon arvoa kaikille sidosryhmilleen (Lehtinen & Aaltonen, 2020).  

Freemanin (2010) sidosryhmäteorian mukaan yritys on olemassa useiden toisistaan riippu-

vaisten suhteiden yhteydessä sellaisten ryhmien kanssa, joihin yritys voi vaikuttaa tai jotka 

voivat vaikuttaa yritykseen. Se korostaa yrityksen ja sen sidosryhmien välistä molemmin-

puolista etua (Andriof et al., 2017; Freeman, 2010). Tämä teoria haastaa perinteiden näke-

myksen, jonka mukaan yritysten ensisijainen tarkoitus olisi palvella vain osakkeenomista-

jien tarpeita, laajentaen yritysten vastuun kattamaan myös useita henkilöitä ja organisaa-

tioita, jotka eivät rajoitu vain perinteisiin liikesuhteisiin (Jones, 2005). Sidosryhmäteoria ko-

rostaa organisaation kuulumista osaksi laajempaa verkostoa, joka koostuu sidosryhmistä, 

jotka tavoitteillaan ja eduillaan vaikuttavat organisaation toimintaan (Winn, 2001). Alla ole-

van kuvan jokaisella sidosryhmällä on omat ainutlaatuiset vaatimuksensa, tavoitteensa ja 

tarpeensa, joista ne viestivät organisaatiolle (kuva 3). Sidosryhmäteoria kannustaa yrityksiä 

tunnistamaan ja ymmärtämään ne sidosryhmät, jotka voivat vaikuttaa tai joihin yrityksen 

toiminta vaikuttaa (Freeman, 2010). Organisaation haasteena onkin näiden sidosryhmien 

keskinäisriippuvuuksien sekä mahdollisten eturistiriitojen onnistunut hallinta (Andriof et al., 

2017), koska sidosryhmillä voi usein olla ristiriitaisia odotuksia, jotka voivat aiheuttaa jopa 

konfliktitilanteita eri sidosryhmien välisissä suhteissa (Newcombe, 2003).  
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Kuva 3. Organisaation sidosryhmämalli (mukaillen Polonsky, 1995) 

Strategisen viestinnän kontekstissa organisaation on tunnistettava ja hallittava sidosryh-

mäsuhteitaan, mikä vaatii siltä aktiivista vuoropuhelua ja ymmärrystä sidosryhmien sisäi-

sestä monimuotoisuudesta ja mahdollisista eturistiriidoista (Winn, 2001). Sidosryhmien roo-

lia ja niiden vaikutusta organisaation toimintaan ja maineeseen on tutkittu laajasti, ja on tun-

nistettu, että niiden odotukset ja vaatimukset tulee huomioida strategisessa suunnittelussa 

(Falkheimer & Heide, 2018). Freeman (2010) esitteli nelivaiheisen sidosryhmien hallinta-

prosessin, jonka avulla sidosryhmät saadaan integroitua organisaation toimintaan: 1) Asian-

kuuluvien sidosryhmien tunnistaminen käsiteltävän asian suhteen. 2) Kunkin sidosryhmän 

panoksen ja merkityksen määritteleminen. 3) Kunkin ryhmän tarpeiden ja odotusten sen het-

ken täyttymisen määritteleminen. 4) Yrityksen toimintaperiaatteiden ja prioriteettien muut-

taminen sidosryhmien etujen huomioon ottamiseksi. Organisaation olisi hyvä ottaa nämä 

vaiheet huomioon strategisessa viestinnässään ja kyettävä sovittamaan viestintätoimenpi-

teensä kunkin sidosryhmän tarpeisiin ja odotuksiin (Andriof et al., 2017). Tässä työssä si-

dosryhmät jaetaan sisäisiin ja ulkoisiin, vaikka niiden välinen raja on usein varsin epämää-

räinen ja limittäinen (Sutton, le Roux & Fourie, 2022), mikä puolestaan korostaa ryhmien 

määrittämisen tärkeyttä.   
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3.2  Sidosryhmien merkitys organisaation strategisen viestinnän kannalta 

Strategisen viestinnän näkökulmasta sidosryhmät ovat vaihtelevia joukkoja, joiden roolit ja 

merkitykset riippuvat viestinnän luonteesta, kuten sisällöstä ja tarkoituksesta. Holtzhausenin 

ja Zerfassin (2015) mukaan sidosryhmiä ei tulisi tarkastella ainoastaan laajoina kategorioina, 

vaan ne tulisi määritellä ja segmentoida aktiivisesti, mikäli heille halutaan viestiä tehokkaasti 

ja kohdennetusti. Joskus sidosryhmien segmentoinnin takia viestinnän toiminnot on eroteltu 

ja hoidettu eri osastojen toimesta (Falkheimer & Heide, 2014; Holtzhausen & Zerfass, 2015). 

Tämän on kuitenkin huomattu johtavan viestinnän toimintojen pirstaloitumiseen, mikä hei-

jastuu koulutukseenkin asti, missä viestintää opetetaan erillisinä osa-alueina (Holtzhausen 

& Zerfass, 2015). Organisaation viestinnän yhtenäistämisen kehitys onkin ”viestinnän pe-

rusarvo”, kuten Falkheimer ja Heide (2014) sen hyvin kiteyttävät. Mikäli organisaatio haluaa 

rakentaa yhtenäisen viestintästrategian ja yhdenmukaistaa oman viestintänsä, on viestinnän 

toiminnot yhtenäistettävä.  

Greenwoodin (2007) mukaan Freemanin (2010) sidosryhmäteorian haasteena on priorisoida 

lukemattomat sidosryhmävaatimukset ja vastaavat organisaatiotehtävät. Samalla kuitenkin 

painotetaan, ettei pelkkä sidosryhmäkontakti ei riitä, vaan yritysten on viestittävä aktiivisesti 

sidosryhmilleen ja siten hallittava suhteitaan (Andriof et al., 2017; Freeman, 2010). Haas-

teellista tästä tekee se, että jokaisella sidosryhmällä voi olla omat tavoitteensa ja odotuk-

sensa, jotka voivat poiketa organisaation tavoitteista (Andriof et al., 2017), mitkä luovat or-

ganisaatiolle paineita täyttää ne (Newcombe, 2003). Samalla myös Hutt (2015) huomauttaa, 

että tietyn sidosryhmän tavoittaminen organisaation viestintäkanavilla voi olla vaikeaa, mikä 

entisestään korostaa median ja viestintäkanavien valinnan merkitystä.  

Jotta organisaatio pystyisi parhaiten vastaamaan kunkin sidosryhmän yksilöllisiin viestin-

nällisiin tarpeisiin säilyttäen samalla viestintänsä yhtenäisyyden, on organisaation ja sen si-

dosryhmien välisen viestinnän vaihdeltava räätälöityjen ja standardoitujen viestien välillä. 

Standardoitu viestintä tarkoittaa yhtenäisen viestintästrategian käyttöä, joka tukee organi-

saation pääarvoja ja yhtenäistä brändiä (Andriof et al., 2017). Tämä korostuu varsinkin muu-

tostilanteissa, kuten brändimuutoksen aikana. Toisaalta räätälöity viestintä on olennaista, 

kun käsitellään erilaisia sidosryhmät, joilla on moninaiset tarpeet ja intressit (Andriof et al., 

2017). Koska viestintä on räätälöitävä erityyppisille sidosryhmille, on useiden sidosryhmien 

ymmärtäminen tärkeä osa viestintää (Merrilees, Miller & Herington, 2012). Holtzhausenin 
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ja Zerfassin (2015) tutkimuksen mukaan viestintää voidaan räätälöidä datan avulla jopa yk-

sittäisten sidosryhmien tarpeisiin, kun yleisöjen jaoteltavuus yltää aina yksilötasolle asti. 

Newcombe (2003) kehitti matriisin (kuva 4), jonka avulla eri sidosryhmät voidaan luokitella 

heidän vaikutusvaltansa ja kiinnostuksen tason mukaan. Sen avulla voidaan selvittää tär-

keimmät sidosryhmät (ryhmä A:hen kuuluvat), joille viestintä on räätälöitävä sen tärkeyden 

takia, kun taas ryhmille C ja D riittää todennäköisemmin standardoidut viestit. Newcomben 

(2003) mukaan ryhmä B on vaikeimmin hallittavissa heidän alhaisen kiinnostuksensa mutta 

samalla voimakkaan asemansa takia. Tärkeinä on saada heidät siirtymään ryhmään D, mihin 

strateginen viestintä toimii työkaluna.  

 

Kuva 4. Sidosryhmien kartoitus: voima-/kiinnostusmatriisi (mukaillen Newcombe, 2003) 

Strategista viestintää käsitellessä on hyvä pysähtyä miettimään, kuka organisaatiossa kom-

munikoi strategisesti. Yleensä organisaation strateginen viestintä ajatellaan kollektiivisesti 

organisaation omana kommunikatiivisina toimina, eikä yksilöiden lausumina, kuten Gul-

brandsen ja Just (2020) huomauttavat. Nykyään organisaatiota ei tulisi käsitellä perinteisenä 

objektina, joka on riippumaton omista jäsenistään vaan sosiaalisena konstruktiona, joka 

edellyttää organisaatioita tunnustamaan työntekijöidensä tärkeän roolin organisaation tulkit-

sijoina ja tuottajina (Heide & Simonsson, 2011). Kun organisaatio käsitetään sosiaalisena 

(eli inhimillisenä) kokonaisuutena, voidaan sen toimintaa ja strategista viestintää ymmärtää 

paljon laajemmin (Gulbrandsen & Just, 2020).  
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Organisaation strategisen viestinnän ensisijainen tavoite on rakentaa ja ylläpitää positiivisia 

suhteita sen sidosryhmien kanssa, sillä nämä suhteet tarjoavat arvokasta palautetta, tukea ja 

resursseja edistää organisaation tavoitteita ja strategioita (Heide et al., 2018). Heide et al. 

(2018) painottavatkin organisaation strategisen viestinnän perustuvan olennaisesti organi-

saation kaikkien jäsenten viestinnällisiin toimintoihin ja kykyihin. Myös Holtzhausen ja Zer-

fass (2015) tunnistavat tämän tiivistäessään viestinnän olevan sidosryhmien osallistamisen 

perusta. Heidän mukaansa kattavan sidosryhmästrategian kehittäminen edellyttää kaikkien 

organisaation jäsenten osallistumista ja heidän viestinnän kykyjen hyödyntämistä (Holtzhau-

sen & Zerfass, 2015). Strateginen viestintä on keino hallita näiden sidosryhmien keskinäisiä 

riippuvuuksia ja ongelmanratkaisua, varsinkin kun ryhmillä katsotaan olevan vaikutusvaltaa, 

mikä voi merkitä sidosryhmien aktiivisempaa osallistumista organisaation päätöksentekoon 

(Andriof et al., 2017). Tällöin viestinnän vaikutukset liittyvät tiedon vaihdon sijaan merki-

tyksen luomiseen (Andriof et al., 2017), mikä entisestään lisää sen merkitystä. Organisaa-

tioiden on osattava viestiä sidosryhmilleen tehokkaasti, minkä takia Gulbrandsen ja Just 

(2020) muodostivat organisaatioille suunnitelman sidosryhmien viestinnälle (kuva 5). He 

korostavat erityisesti viimeisen vaiheen median roolia, koska nykyään median strateginen 

valinta on keskeinen osa organisaation strategista viestintää. Ilman oikeita mediakanavien 

valintoja, yrityksen strateginen viestintä tulee heidän mukaansa varmasti epäonnistumaan. 

(Gulbrandsen & Just, 2020) 

 

Kuva 5. Kolmen asteen viestintäsuunnitelma (Gulbrandsen & Just, 2020) 

Kanssakäyminen sidosryhmien on todettu haastavaksi (Merrilees, Miller & Herington, 

2012), mikä tekee viestinnästä heille monimutkaisempaa. Hutt (2015) osoitti yrityksen va-

litseman viestintätavan valikoituvan sidosryhmien odotusten perusteella, mikä edesauttaa 

organisaation ja sen sidosryhmien välisen vuorovaikutuksen avoimuutta. Henkilöstöä on 

koulutettava viestimään tehokkaasti eri sidosryhmille ja järjestellä viestintäkanavat niin, että 

ne tukevat tarkoituksenmukaista ja kohderyhmäkohtaista viestintää (Falkheimer & Heide, 
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2018). Greenwood (2007) huomauttaa organisaation olevan sitä vastuullisempi sidosryhmi-

ään kohtaan, mitä enemmän se on heihin yhteydessä. Tämä olettamus pohjautuu ajatukselle 

siitä, että sidosryhmien sitouttaminen tuottaa hyötyä myös sidosryhmille (Greenwood, 

2007), minkä ymmärtämällä organisaatioiden viestintä voi olla kohdennetumpaa ja vastata 

paremmin sidosryhmien erityistarpeisiin. 

On myös tärkeä ymmärtää, etteivät sidosryhmät itsessään ole homogeenisiä (Winn, 2001), 

vaan niiden identiteetit riippuvat kontekstista. Tämän takia keskeisten sidosryhmien tunnis-

taminen ja heidän luokittelunsa voi olla haastavaa (Merrilees, Miller & Herington, 2012). 

Sidosryhmät voivat osallistua eri verkostoihin samanaikaisesti, jolloin ihmiset ja ryhmät voi-

vat olla useamman sidosryhmäluokituksen piirissä (Holtzhausen & Zerfass, 2015; Hutt, 

2015; Winn, 2001). Andriof et al. (2017) huomioivat myös sidosryhmien suhteet omiin si-

dosryhmiinsä ja puolestaan näiden sidosryhmien suhteet omiin sidosryhmiinsä, jolloin si-

dosryhmäverkosto on loputon. On myös mahdollista, ettei organisaatio määrittele itse omia 

sidosryhmiään, vaan sidosryhmäasema syntyy organisaation toiminnan vaikutusten ja sidos-

ryhmien oman vaikutuksen kautta (Sutton, le Roux & Fourie, 2022). Sidosryhmille viestintä 

on selvästi monimutkaista ja monitahoista, sisältäen erilaiset lähestymistavat prosessissa 

(yksisuuntainen vs. vuorovaikutteinen) ja sisällössä (räätälöity vs. standardoitu), minkä takia 

on tärkeä ymmärtää, miten halutaan viestiä ja kuinka se toteutetaan (Andriof et al., 2017). 

Onneksi nykyaikainen kokonaisvaltainen strategisen viestinnän lähestymistapa ja viestintä-

teknologioiden kehitys mahdollistavat tehokkaan ja vakuuttavan vuoropuhelun eri sidosryh-

mien kanssa, yhdenmukaistaen sidosryhmäviestinnän ja tarjoten laajemman ymmärryksen 

sidosryhmäverkostoista (Holtzhausen & Zerfass, 2015).  

3.3  Sisäisten sidosryhmien rooli strategisessa viestinnässä 

Sisäisten sidosryhmien määritelmästä ei ole olemassa yhdenmukaista akateemista tulkintaa, 

mutta on selvää, että perinteinen, ainoastaan työntekijät käsittänyt määritelmä on vanhentu-

nut. Sen takia sitä on laajennettu käsittämään myös muita ryhmiä. (Sutton, le Roux & Fourie, 

2022) Welch ja Jackson (2007) määrittelevät sisäiset sidosryhmät kattamaan kaikki organi-

saation työntekijät kaikilla eri hierarkiatasoilla, mukaan lukien eri johdon tasot ja muun hen-

kilöstön. Verčičin, Verčičin ja Srirameshin (2012) mukaan sisäiset sidosryhmät ovat strate-

gisesti merkittäviä organisaation toiminnalle, ja niiden kanssa luodaan suhteita organisaation 
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kaikilla tasoilla. Suttonin, le Rouxin ja Fourien (2022) mielestä sisäiset sidosryhmät vaihte-

levat tilanteen mukaan, minkä takia ne voivat olla osa useampaa kuin yhtä ryhmää, kuten 

yhteisöä. He listasivat myös useita sisäisten sidosryhmien ominaisuuksia, jotka on esitetty 

alla olevassa kuvassa (kuva 6), mikä luonnehtii hyvin sisäisten sidosryhmien laajaa määri-

telmää (Sutton, le Roux & Fourie, 2022), jonka mukaan myös tässä työssä sisäiset sidosryh-

mät on määritelty. Suttonin, le Rouxin ja Fourien (2022) ehdottavat myös niiden sidosryh-

mien olevan sisäisiä, jotka edustavat yritystä ulkoisesti ja vaikuttavat sen brändiin. Useassa 

tutkimuksessa kuitenkin tunnistetaan työntekijöiden olevan tärkein ja merkittävin sisäinen 

sidosryhmä (Greenwood, 2007; Heide & Simonsson, 2011; Sutton, le Roux & Fourie, 2022), 

minkä takia tässä työssä keskitytään erityisesti heidän rooliinsa organisaation strategisessa 

viestinnässä.  

 

Kuva 6. Sisäisten sidosryhmien laaja määritelmä (Sutton, le Roux & Fourie, 2022) 

Sutton, le Roux ja Fourie (2022) tunnistavat, että organisaation suhde sisäisiin sidosryh-

miinsä, kuten työntekijöihin ja johtoon, on syvempi ja monimutkaisempi kuin ulkoisiin si-

dosryhmiin, mikä tekee niistä keskeisiä organisaation strategisen viestinnän toteutuksessa. 

Heiden ja Simonssonin (2011) painottavat kommunikaation olevan organisaation toiminnan 

ydin, mikä korostaa niin Heiden et al. (2018) huomiota työntekijöiden viestinnän organisaa-

tioarvosta kuin Holtzhausenin ja Zerfassin (2015) huomiota sisäisten sidosryhmien viestin-

nänprosessin lisäarvosta. Lisääntynyt viestinnän monimutkaisuus vaatii johtajien lisäksi 

myös työntekijöiden viestinnällistä osaamista (Heide & Simonsson, 2011), minkä takia or-

ganisaation strategisessa viestinnässä ei tule keskittyä vain johtajien viestintään, vaan ottaa 

huomioon myös työntekijöiden rooli ja panos viestinnässä (Heide et al., 2018). Heide ja Si-

monsson (2011) huomauttavat työntekijöillä olevan entistä aktiivisempi ja monipuolisempi 

rooli viestinnässä, joka kattaa niin organisaation sisäiset kuin ulkoisetkin viestinnän osa-

alueet. Tämä tekee kaikista organisaation jäsenistä strategisia viestijöitä (Falkheimer & 

Heide, 2018), käsitteellistäen sisäisten sidosryhmien välisen viestinnän strategiseksi viestin-

näksi (Heide et al., 2018). Työntekijät eivät toimi strategisina viestijöinä ainoastaan 
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yksittäisten projektien ajan, vaan heidät tulisi nähdä jatkuvan ja avoimen viestinnänprosessin 

osallistujina (Gulbrandsen & Just, 2020). Sisäisten sidosryhmien aktiivinen rooli strategi-

sessa viestinnässä on siis keskeinen osa jokapäiväistä työtä, ulottuen päivittäistoiminnan oh-

jaamisesta strategisiin päämääriin. Tehokas strateginen viestintä edellyttää kaikkien organi-

saation jäsenten osallistuvan viestintäprosessiin ja käyttävän viestintätaitojaan, jolloin vies-

tinnän merkitys korostuu yrityksen kaikilla tasoilla, sisältäen kaikki toimintayksiköt ja nii-

den työntekijät. (Heide et al., 2018) Tämä sisäisten sidosryhmien rooli ja organisaation si-

säinen viestintä korostuvat organisaatioissa, joiden viestinnälliset toiminnot syntyvät al-

haalta ylöspäin, eivätkä toisinpäin, minkä takia työntekijöitä on koulutettava vaikuttamaan 

ylöspäin ja aktivoitumaan kommunikoimisessa esimiestensä kanssa (Heide & Simonsson, 

2011). 

Vaikka strateginen viestintä ei rajoitukaan viestinnän ammattilaisten toimintaan (Falkheimer 

& Heide, 2018), on heillä silti tärkeä rooli viestinnän asiantuntijoina, minkä takia heitä tuli-

sikin hyödyntää sisäisinä konsultteina (Heide & Simonsson, 2014), fasilitaattoreina (Heide 

& Simonsson, 2011) ja kommunikatiivisina johtajina (Falkheimer, 2014). Heidän viestin-

tänsä on kaksisuuntaista, jolloin johtajien ja työntekijöiden välinen viestintä keskittyy visi-

oihin, arvoihin ja strategioihin (Heide & Simonsson, 2011). Kaksisuuntaisen viestinnän tun-

nistettiin aiemmin myös kehittävän sidosryhmäsuhteita, minkä takia johtajien rooliin kuuluu 

tiedon välittämisen lisäksi myös rakentaa suhteita ja edistää työntekijöiden välistä yhteis-

työtä (Falkheimer, 2014). Heidän on luotava positiivinen ja avoin viestintäilmapiiri työyh-

teisöön, joka mahdollistaa työntekijöiden välisten suhteiden kehittämisen (Heide & Simons-

son, 2011). Falkheimer ja Heide (2018) esittelevät kommunikatiivisen organisaation kon-

septin, jossa niin johtajat kuin työntekijät toimivat strategisina viestijöinä. Tällöin päävies-

tintäjohtajilla on kaksi strategista roolia: poliittinen rooli, jossa johtajilla on ajankohtaiset 

tiedot arvoverkostojen tehokkaaseen johtamiseen ja yhteiskunnallisen dynamiikan tuntemi-

seen, sekä kontekstuaalinen rooli, jossa johtajat tarjoavat jatkuvasti viestintäosaamista ja -

työkaluja muille organisaation jäsenille suhteiden laadun parantamiseksi ja organisaatioar-

von kasvattamiseksi (Falkheimer & Heide, 2018). Tällöin organisaatio mielletään yhtenä 

yhtenäisenä toimijana, joka kommunikoi sidosryhmille (Gulbrandsen & Just, 2020). Heide 

et al. (2018) osoittivat johdon ja työkavereiden välisen yhteistyön ja kommunikaation olevan 

keskeisiä tekijöitä organisaation strategisen viestinnän onnistumiselle, minkä takia se on 

yhtä tärkeää kuin ulkoisille sidosryhmille suunnattu viestintä.  
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3.4  Ulkoisten sidosryhmien rooli strategisessa viestinnässä 

Ulkoiset sidosryhmät voidaan määritellä organisaation ulkopuolisiksi henkilöiksi tai ryh-

miksi, jotka voivat vaikuttaa siihen tai joihin se voi vaikuttaa, vaikka heillä ei ole muodollista 

sopimusta organisaation kanssa (Winch, 2004). Ulkoiset sidosryhmät voivat olla esimerkiksi 

asiakkaita, toimittajia, sijoittajia, yhteisön jäseniä tai lainsäätäjiä. Ne eroavat sisäisistä sidos-

ryhmistä niiden organisaation ulkopuolisen aseman ja usein vähemmän tiiviin vuorovaiku-

tussuhteen vuoksi. (Sutton, le Roux & Fourie, 2022) Organisaation ja sidosryhmien välinen 

suhde vaihtelee heidän tiedonhalunsa mukaan, minkä takia viestin sisältö määrittelee, tun-

nistetaanko sidosryhmä sisäiseksi vai ulkoiseksi (Sutton, le Roux & Fourie, 2022). Tässä 

työssä ulkoisiin sidosryhmiin määritellään ne ryhmät tai yksilöt, jotka eivät kuulu sisäisten 

sidosryhmien määritelmään, mutta jotka kuitenkin ovat vuorovaikutussuhteessa organisaa-

tion kanssa.  

Organisaation suorituskyvyn suhteen kyky kommunikoida ulkoisille sidosryhmille on olen-

nainen (Heide et al., 2018). Siksi strategisen viestinnän näkökulmasta ulkoisten sidosryh-

mien osallistaminen ja sitouttaminen on keskeistä, koska ne käsittävät organisaation toimin-

not ja järjestelyt, jotka mahdollistavat ulkoisten sidosryhmien osallistumisen hankkeisiin ja 

päätöksentekoon (Greenwood, 2007). Aldriof et al. (2017) uskookin erilaisten ulkoisten si-

dosryhmien osallistumisen todennäköisesti vaikuttavan siihen, miten organisaation sisäiset 

sidosryhmät kokevat ja identifioituvat organisaatioonsa. Ulkoisten sidosryhmien sitoutumi-

nen edellyttää organisaatioilta sopivia ajatusmalleja sekä oikea-aikaisuutta ja joustavuutta. 

Yhteisöllisyyden vaaliminen tukee organisaation läpinäkyvyyttä ja luottamusta niin sisäisten 

kuin ulkoistenkin sidosryhmien välillä. (Lehtinen & Aaltonen, 2020)  

Lehtinen ja Aaltonen (2020) tunnistavat myös ulkoisten sidosryhmien sitouttamisen oleelli-

suuden organisaation lisäarvon luomisessa, vaikka he myös toteavat tämän tehokkaan toteu-

tumisen haasteellisuuden. Ulkoisten sidosryhmien sitouttaminen vaatiikin huolellista suun-

nittelua ja toteutusta, sillä se edellyttää luottamuksen rakentamista ja vuorovaikutuksen yl-

läpitämistä (Lehtinen & Aaltonen, 2020). Ulkoiset sidosryhmät kohdistavat organisaation 

monimutkaisia vaatimuksia, joiden tasapainottaminen organisaation sisäisten tarpeiden 

kanssa luo haasteita viestinnälle (Heide et al., 2018). Koska ulkoiset sidosryhmät voivat vai-

kuttaa suoraan muutosprosesseihin, tulee johtajien vastata tähän strategisesti (Nguyen et al., 

2023). Nguyen et al. (2023) mukaan johtajat voivat pyrkiä joko vastustaa heidän 
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vaikutuksiaan ja neuvottelun avulla edistää prosessia tai hyväksyä sidosryhmävaikutteet 

myöntymällä vaatimuksiin.  

Ulkoisten sidosryhmien luomiin paineisiin vastataan siten erilaisen joustavan ja avoimen 

viestinnän kautta, joka pyrkii aktivoimaan heidän toimintaansa riitelyn sijaan, mikä puoles-

taan edistää nopeaa reagointia ja päätöksentekoa (Lehtinen & Aaltonen, 2020). Tämä vaatii 

organisaatioilta kykyä ymmärtää ja arvioida ulkoisten sidosryhmien näkökulmia ja vaikuttaa 

niiden käsityksiin organisaation toiminnasta, imagosta ja brändistä (Falkheimer & Heide, 

2014). Falkheimer (2014) tunnisti jo aikaisemmin varsinkin ulkoisten sidosryhmien luovan 

olettamuksensa organisaatiosta sen viestinnällisten toimenpiteiden mukaan, mikä entises-

tään korostaa strategisen viestinnän merkitystä ulkoisille sidosryhmille viestittäessä.  

Hallahan et al. (2007) huomauttaa kaikkien nykypäivän organisaatioiden kilpailevan sidos-

ryhmiensä uskollisuudesta ja huomiosta. Tämän takia ulkoisille sidosryhmille viestiminen 

korostuu, koska sillä on suora vaikutus organisaation kykyyn saavuttaa tavoitteensa ja me-

nestyä markkinoilla. Holtzhausen ja Zerfass (2015) korostavatkin strategisen viestinnän ky-

kyä esittää ja edistää itseään sekä ylläpitää vuorovaikutussuhteita ulkoisiin sidosryhmiin. 

Suunnitellun viestinnän tavoitteena on muuttaa kohderyhmän käyttäytymistä vaikuttamalla 

niiden asenteisiin, ymmärrykseen ja tietoon, mikä on erityisen tärkeää muutostilanteissa 

(Falkheimer & Heide, 2014). Sillä vaikutetaan esimerkiksi siihen, kuinka sidosryhmät ko-

kevat muutosprosessit ja kuinka se toteutetaan organisaation sisällä sekä sen ulkopuolella.   
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4  Brändimuutos organisaatiossa sidosryhmien ja strategisen vies-

tinnän näkökulmasta 

Organisaatiomuutokset ovat usein haastavia, minkä takia ne voivat johtaa valitettavan usein 

pettymyksiin (Falkheimer & Heide, 2018). Tutkimusten mukaan jopa 70 % organisaa-

tiomuutoksista epäonnistuu, joko tavoitteiden saavuttamisen tai niiden pysyvyyden osalta 

(Burke, 2011). Yleisin syy muutosten epäonnistumiseen on Burken (2011) mukaan ennakoi-

mattomien ja arvaamattomien seurausten käsittely, joka on aikaa vievää ja epälineaarista. 

Organisaatiomuutos on yrityksen tapa reagoida näyttääkseen moraalisesti oikeudenmukai-

silta ja ulkoisesti hyvältä, jolloin organisaation brändi ja imago nousevat keskeisiksi teki-

jöiksi (Falkheimer & Heide, 2018). Organisaatiomuutos voi myös olla vastaus erilaisiin en-

tistä yleisempiin muutoksiin ja kriiseihin (Frandsen & Johansen, 2017), joita dynaamiset ja 

jatkuvasti muuttuvat markkinat aiheuttavat (Falkheimer & Heide, 2018). Yksi keskeisim-

mistä osista organisaatiomuutosta on brändimuutos, joka kuvastaa organisaation pyrkimyk-

siä uudistua ja vastata niin markkinoiden kuin sidosryhmien vaatimuksiin.  

Freemanin (2010) esittämän sidosryhmäteorian mukaan organisaation on ymmärrettävä ja 

huomioitava laaja kirjo erilaisia sidosryhmiä, joiden intressit vaikuttavat ja muokkaavat sen 

brändiä. Tällöin brändimuutos ei ole vain organisaation sisäinen päätös, vaan siinä on otet-

tava huomioon organisaation johdon lisäksi myös muut sisäiset sekä ulkoiset sidosryhmät. 

Brändimuutos vaatiikin ymmärrystä sidosryhmien ja organisaatioiden tarpeista ja sen onnis-

tuminen riippuu suuresti siitä, miten organisaatio huomioi ja viestii brändimuutoksesta si-

dosryhmilleen (Falkheimer & Heide, 2018), mihin perehdytään seuraavaksi.  

4.1  Brändimuutos ja sen merkitys organisaatiolle 

Yksi yritysviestinnän keskeisistä osista, on yritysbrändäys, joka rakentuu kolmesta olennai-

sesta, toisistaan riippuvista elementeistä (kuva 7); Organisaatiokulttuuri pitää sisällään sen 

arvot, käyttäytymisen ja asenteet, eli sen miten työntekijät kokevat yrityksen. Organisaa-

tiokuva on ulkoisten sidosryhmien kokonaisvaikutelma yrityksestä. Visio on ylimmän joh-

don toiveet organisaatiolle. (Hatch & Schultz, 2001) Brändäys ei rajoitu vain tuotteisiin vaan 
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kattaa koko organisaation, mikä heijastaa ulkoisten sidosryhmien taipumusta ostaa organi-

saation taustalla olevat arvot ja uskottavuus. (Christensen, Morsing & Cheney, 2008) Tässä 

kontekstissa työntekijät toimivat brändilähettiläinä, koska brändin menestys riippuu siitä, 

kuinka hyvin henkilöstö ymmärtää ja välittää brändin arvoja käytännössä (Free, 1999).  

 

Kuva 7. Yritysbrändin keskeiset elementit (Hatch & Schultz, 2001) 

Nykyään tuotteen tai palvelun erinomaisuus ei riitä kilpailussa kuluttajalle, vaan brändi on 

noussut kilpailun keskeiseksi työkaluksi (Heide & Simonsson, 2011). Brändäyksen ideana 

onkin vangita kuluttajan mieltymys ja uskollisuus, joka todennäköisimmin toteutuu vahvan 

brändin tilanteessa (Hatch & Schultz, 2003). Tämän takia brändin arvo muodostuu organi-

saation ja sidosryhmien välisessä vuorovaikutuksessa ja yhteistyössä, jolloin se on riippu-

vainen sidosryhmäsuhteiden verkostosta (Jones, 2005). Tässä prosessissa, jossa brändin ar-

voa tuotetaan ja uudelleen arvioidaan, organisaation luotettavuus ja yhteisöllisyys ovat kes-

kiössä, edellyttäen organisaation identiteetin vankkaa ymmärrystä ja ilmaisua (Christensen, 

Morsing & Cheney, 2008). Yritysviestinnän ytimessä onkin yrityksen halu luoda itsestään 

tietynlainen, positiivinen kuva – brändi, sen eri sidosryhmille (Falkheimer & Heide, 2014). 

Organisaatioiden pyrkimykset erottua markkinoilla voivat johtaa myös suuriin strategian 

muutokseen, kuten brändimuutoksiin.  

Brändimuutos on merkittävä ja usein vaativa prosessi organisaatiossa, joka vaatii huolellista 

suunnittelua ja toteutusta sekä lisäresursseja (Lomax & Mador, 2006). Ne toimivat usein 

vastauksena organisaation sisäisiin ja ulkoisiin muutoksiin, kuten markkinamuutoksiin, yri-

tysostoihin ja fuusioihin, merkitsemään organisaation uutta asemaa (Muzellec & Lambkin, 

2006). Brändimuutoksella viitataan prosessiin, joka muuttaa tai päivittää yritysbrändin uu-

teen muotoon (Merrilees & Miller, 2008). Jimmieson ja White  (2011) huomauttavat, ettei 
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brändimuutos ole pelkästään visuaalinen identiteetin muutos, vaan sen menestyksekäs toteu-

tus edellyttää organisaation sisäisten prosessien ja arvojen huomioimista. Yritysten brän-

dimuutokset ovat kasvussa, koska niillä pyritään parantamaan brändin relevanssia ja opera-

tiivista tehokkuutta (Merrilees & Miller, 2008). Niiden laajuus vaihtelee kosmeettisista pie-

nistä logon muutoksista suuriin radikaaleihin muutoksiin (Miller, Merrilees & Yakimova, 

2014), mikä on johtanut matriisipohjaisen brändäysvalintojen luokittelun kehittymiseen (Lo-

max & Mador, 2006). Matriisin (kuva 8) avulla voidaan paremmin havainnollistaa brän-

dimuutoksen skaalaa. On kuitenkin huomattava, että kuten muissakin matriisimallien avulla 

tehtävissä toimintojen tai organisaation luokituksissa, tämäkään nelikenttä ei ole täysin eh-

doton, jolloin kenttien välinen liike ja yhdistely on mahdollista (Lomax & Mador, 2006).  

 

Kuva 8. Brändäysvalintojen luokittelumatriisi (Lomax & Mador, 2006) 

Jo Hatch ja Schultz (2003) huomauttavat, että organisaation brändimuutos on harvoin helppo 

tai yksinkertainen. Brändimuutosten epäonnistumiset ovat korostaneet brändien julkisten ar-

vojen ja todellisten, käytännössä noudatettujen arvojen välistä ristiriitaa. Tämä johtuu siitä, 

ettei yrityksen brändi kuvasta sen todellista kulttuuria ja perimmäisiä merkityksiä (Hatch & 

Schultz, 2003), eli sen sisäinen ja ulkoinen brändi ovat ristiriidassa. Nykyään asiakkaat 
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perustavat yhä useammin kulutuspäätöksensä organisaation aineettomiin arvoihin ja luotet-

tavuuteen, minkä takia yritykset investoivat huomattavia resursseja brändiensä vahvistami-

seen (Falkheimer, 2014). Jo Hatch ja Schultz (2003) korostavatkin, että yrityksen brändiar-

von on kunnioitettava organisaation kulttuuria, sisäisiä arvoja ja uskomuksia.  

Brändimuutos lähtee aikomuksesta selvitä ja erottua markkinoilla, minkä saavuttamiseksi 

pyritään rakentamaan vahvaa brändiä. Keskeistä organisaation brändimuutoksessa on luoda 

selkeä ymmärrys organisaation ja sen sidosryhmien välisistä suhteista (Conde & Lonsdale, 

2015), sekä yhteinen näkemys brändin ydinarvoista (Moilanen, 2015). Hutt (2015) koros-

taakin sidosryhmäsuhteiden jatkuvan ylläpidon olevan välttämätöntä organisaation kyvylle 

sopeutua muuttuviin olosuhteisiin ja vahvistaa brändiään. Yritys voi estää homogenisoitu-

mistaan brändinsä avulla, koska kilpailijoiden on vaikeampi kopioida yrityksen brändin ai-

neetonta puolta, eli sen visiota, missiota ja arvoja (Gill-Simmen et al., 2018). Siksi brändi 

on nykypäivän keskeinen kilpailutyökalu (Heide & Simonsson, 2011). Onnistunut sisäinen 

brändäys voi johtaa pysyväänkin kilpailuetuun ja tuloksellisuuden parantumiseen (Free, 

1999). Brändin lisäksi myös tehokas viestintä on keino luoda kilpailuetua, koska sen on tun-

nistettu integroituneen kaikkiin organisaation toimintoihin (Falkheimer & Heide, 2014). Or-

ganisaatioiden on oltava tietoisia siitä, miten heidät ja heidän brändinsä nähdään ja koetaan 

eri sidosryhmien silmissä erityisesti silloin, kun ne pyrkivät luomaan ja ylläpitämään kilpai-

luetuaan dynaamisilla markkinoilla (Falkheimer, 2014). Tässä kontekstissa organisaatiot, 

jotka osaavat viestiä strategisesti ja rakentaa vahvoja sidosryhmäsuhteita saavuttavat mer-

kittävää kilpailuetua (Falkheimer & Heide, 2018).  

4.2  Sidosryhmien vaikutus organisaation brändimuutokseen 

Organisaation brändihallinnan käytännöt ovat perinteisesti keskittyneet ainoastaan ulkoisiin 

sidosryhmiin (Hatch & Schultz, 2001) ja suosineet ylhäältä alaspäin suuntautuvaa viestintää 

(Gotsi, Andriopoulos & Wilson, 2008). Tällöin johto on suunnitellun brändin (Saleem & 

Iglesias, 2016) ja sisäisten kanavien kautta viestinyt brändilupauksensa kuluttajille, jättäen 

työntekijät usein vastaanottavaan päähän (Gotsi, Andriopoulos & Wilson, 2008) ja passiivi-

seen brändinrakennusrooliin (Merrilees, Miller & Yakimova, 2021). Tämä toimintatapa kui-

tenkin tunnistetaan yhdeksi merkittävimmistä uhkista brändimuutoksen onnistumisen näkö-

kulmasta, sekä samalla strategisen viestinnän fokusoitumishaasteeksi, jossa 
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johtamisintressien yksipuolisuus luo esteitä tavoitteiden saavuttamiselle. Samalla tavoin 

myös ylhäältä alaspäin suuntautunut yksipuolinen viestintä tunnistettiin huonoksi strategisen 

viestinnän lähestymistavaksi. Tämän lisäksi Merrilees, Miller ja Yakimova (2021) tunnisti-

vat sisäisten sidosryhmien laiminlyömisen organisaation sisäisen brändäyksen suurimmaksi 

heikkoudeksi, minkä takia organisaation tulisi välttää näitä esiteltyjä käytäntöjä.   

Yrityksen brändinhallintaan ehdotetaankin sidosryhmälähtöisempää, ”sisäänpäin” suuntau-

tunutta lähestymistapaa (Hatch & Schultz, 2001; Ind, 2003), jossa brändi luodaan yhdessä 

useiden sidosryhmien kesken (Saleem & Iglesias, 2016). Jones (2005) määrittääkin brändin 

arvon riippuvan sidosryhmistä ja brändipääoman syntyvän erilaisten sidosryhmäsuhteiden 

verkostosta, ei pelkästään yrityksen ja asiakkaan välisestä vuorovaikutuksesta. Kuva 9 esit-

telee mahdollisia sidosryhmäverkoston brändiosakkaita eli brändiin vaikuttavia sidosryh-

miä.  

 

Kuva 9. Brändiosakkaat  (Jones, 2005) 

Sidosryhmät ovat kahdenlaisessa vuorovaikutuksessa brändin kanssa: kulttuurisessa ja po-

liittisessa. Kulttuurinen vuorovaikutus kuvastaa sidosryhmien yhteisiä arvoja organisaation 

brändin kanssa ja toimii muutosten, kuten brändimuutoksen, muovaajana tai rajoittajana. 

Poliittinen vuorovaikutus puolestaan tarkoittaa sidosryhmien omaa vaikutusvaltaa, jota he 

käyttävät omien tavoitteidensa edistämiseen, mikä voi johtaa ristiriitoihin muiden sidosryh-

mien sekä organisaation tavoitteiden ja odotusten kanssa. (Newcombe, 2003) Sidosryhmät 

ovat siis molemmissa vuorovaikutuksissa yrityksen kanssa, minkä takia niitä voidaan hallita 

ja ohjata strategisen viestinnän avulla. Varsinkin kulttuurisessa vuorovaikutuksessa korostuu 
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sidosryhmien ja organisaation arvojen samankaltaisuuden tärkeys, mikä organisaatioiden on 

otettava huomioon brändimuutoksen suunnitteluprosessissa.  

Brändin ja sidosryhmien tiivis suhde luo niiden välille tunnesiteen, jonka avulla luodaan 

lisäarvoa yritykseen (Henninger et al., 2016) sekä brändimuutosprosessiin (Holtzhausen & 

Zerfass, 2015). Samalla tavoin kuin sisäisten sidosryhmien, ja erityisesti työntekijöiden, tun-

nistettiin olevan keskeisiä organisaation strategisen viestinnän ja sen onnistumisen näkökul-

masta, se on sitä myös organisaation brändimuutoksen menestykselle (Free, 1999), jonka on 

tunnistettu usean tutkimuksen kautta vaativan työntekijöiltä aktiivista osallistumista (Gotsi, 

Andriopoulos & Wilson, 2008; Hankinson, Lomax & Hand, 2007; Merrilees, Miller & Ya-

kimova, 2021; Saleem & Iglesias, 2016). Vaikka ulkoiset brändikonsultit hoitavat usein yri-

tyksen brändimuutoksen, on sen toteutus silti organisaation henkilöstön vastuulla (Hankin-

son, Lomax & Hand, 2007). Heide ja Simonsson (2011) korostavat viestinnän ja organisaa-

tion suhteen ymmärrystä työntekijän näkökulmasta monimutkaisten viestinnän prosessin, 

kuten brändimuutoksen, tapauksessa. Omaksumalla aktiivisen roolin brändin edustajina, 

työntekijät auttavat organisaation maineen lisäksi myös ratkaisevien strategisten varojen, 

kuten brändin, rakentamisessa (Heide et al., 2018). Jotkut asiakkaat saattavat jopa pitää työn-

tekijöiden esittämää brändiä synonyyminä koko organisaation brändille (Gill-Simmen et al., 

2018), minkä takia he edistävät organisaation mainetta ja luottamusta ottaessaan yrityksen 

brändin edustajan roolin vakavasti (Heide et al., 2018). Työntekijöillä on silloin tärkeä rooli 

brändin lähettiläinä (Heide & Simonsson, 2011).  

Henninger et al. (2016) kuitenkin huomauttaa, että haasteena ei ole ainoastaan tunnistaa 

kuinka sidosryhmille tulisi kommunikoida tehokkaasti, vaan myös tietää ketkä sidosryh-

mistä osallistuvat brändin luomisprosessiin. Työntekijöiden osallistuminen ei ole itsestään 

selvää, vaan johtajien on tehtävä työtä heidän sitouttamisensa eteen, jolloin heidän roolinsa 

kommunikatiivisina johtajina korostuu. Lomax ja Mador (2006) painottavat, että johtajien 

on tunnistettava brändinsä arvot sekä brändimuutosta seuraavat haasteet ja mahdollisuudet, 

minkä takia yhteistyö avainsidosryhmien, eli varsinkin työntekijöiden kanssa, on välttämä-

töntä. Gotsi ja Andriopoulos  (2008) havainnollistivat, että työntekijöiden muutosvastarinta 

ja -haluttomuus vaarantaa brändimuutoksen onnistumisen, mikä voi johtaa ristiriitaiseen 

viestintään ja vahingoittaa brändipääomaa. Tähän tilanteeseen voidaan esimerkiksi joutua, 

jos organisaatiossa luodaan brändiarvoja, jotka eivät ole työntekijöiden arvojen mukaisia 

(Hatch & Schultz, 2003; Miller, Merrilees & Yakimova, 2014).  
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Brändimuutoksen onnistumiseksi uusia brändielementtejä tulee edistää sisäisesti, jotta työn-

tekijät ymmärtävät ja sisäistävät brändin ja sen arvot sekä tuntevat ylpeyttä edustamastaan 

organisaatiosta (Gill-Simmen et al., 2018; Heide & Simonsson, 2011). Sisäisten sidosryh-

mien yhteinen näkemys brändin ydinarvoista on perusta, jonka päälle brändi rakentuu (Moi-

lanen, 2015). Sidosryhmien sitoutuminen mahdollistamiseksi, heidän tulisi pystyä osallistu-

maan päätöksentekoprosesseihin ja vaikuttamaan käytännön toimintoihin esimerkiksi lain-

säädännön ja hallinnon tasolla (Wamsler, 2017). Zerfassin ja Huckin (2007) mielestä työn-

tekijöitä voi motivoida ja osallistaa välittämällä uusia ideoita, prosesseja tai teknologioita 

organisaation eri osa-alueille. Tämän sujuvuuden mahdollistamiseksi sisäisessä brändäyk-

sessä on käytettävä sivusuuntaista viestintää, jolloin se ei ole vain ylhäältä alaspäin tapahtu-

vaa tiedottamista, vaan työntekijöiden kanssa käytävää jatkuvaa vuorovaikutusta, keskuste-

lua ja yhteistyötä (Heide & Simonsson, 2011).  

Merrileesin, Millerin ja Yakimovan (2021) tutkimus osoitti, että johtajien on oltava vuoro-

vaikutuksessa kaikkien sisäisten sidosryhmien kanssa, jotta he sitoutuvat brändiin ja vuoros-

taan edistävän muiden sidosryhmien osallistumista ja brändin yhdessä luomista. Johtajien 

on siis oltava vuorovaikutuksessa organisaation keskeisten sidosryhmien kanssa, jotta eri 

osapuolten näkemykset ja tarpeet otetaan muutoksessa huomioon (Lomax & Mador, 2006). 

Yritysten on tuettava työntekijöitään kehittämään vahvoja siteitä brändiin, jolloin he voivat 

aidosti ”elää” brändiä ja välittää sen arvoja asiakkaille käyttäytymisensä kautta (Falkheimer 

& Heide, 2014; Gill-Simmen et al., 2018; Hatch & Schultz, 2003; Heide & Simonsson, 

2011).  

Johtajien on oltava yhteydessä sekä työskenneltävä työntekijöiden kanssa läpi prosessin, jol-

loin organisaation sisäisen viestinnän tulisi olla jatkuvaa, johdonmukaista ja kestävää (Lo-

max & Mador, 2006). Tämä edellyttää organisaatiolta ja sen johdolta esimerkiksi selkeyttä, 

tiedon hallintaa, tukea, valmiuksien kehittämistä, avoimuutta ja luottamusta (Conde & Lons-

dale, 2015). Varsinkin viestintä ja koulutus ovat keskiössä, kun brändiä lähdetään kehittä-

mään yhteistyössä sidosryhmien kanssa (Saleem & Iglesias, 2016). Avoimuuden tärkeys ja 

koulutuksen rooli korostuivat jo strategisen viestinnän yhteydessä, minkä takia ne ovat myös 

kriittisiä brändihallinnan työkaluja. Strategisten viestijöiden rooli korostuu myös edelleen, 

kun erityisesti sisäisten sidosryhmien laaja osallistuminen ja sopeutumisvalmiuksien kehit-

täminen on varmistettava kattavalla koulutuksella (Free, 1999; Wamsler, 2017), jotta he voi-

vat tuoda muutosprosessiin lisäarvoa välittämällä yrityksen brändiarvoja tehokkaasti (Free, 
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1999; Holtzhausen & Zerfass, 2015). Sen takia muutosjohtamisen käytännöt ja valitut brän-

dihallinnan työkalut, kuten strategisen viestinnän hyödyntäminen, ovat ratkaisevia brän-

dimuutoksen onnistumiselle (Jimmieson & White, 2011).  

Merrilees, Miller ja Yakimova (2021) tunnistavat organisaation työntekijät yritysbrändin ar-

von pääasiallisiksi tuottajiksi, koska heidän vuorovaikutuksensa asiakkaiden kanssa heijas-

tavat suoraan organisaation brändiä (Free, 1999). Aikaisemmin esiteltyjen työkalujen avulla 

sisäiset sidosryhmät pystyvät kommunikoimaan tehokkaasti eri yleisöille (Henninger et al., 

2016) ja siten ylläpitämään organisaation suhteita myös ulkoisiin sidosryhmiin, mikä koros-

taa tämän vuorovaikutuksen elintärkeyttä (Heide et al., 2018). Ulkoiset sidosryhmät eivät 

kuitenkaan ”osta” brändiä, mikäli organisaation sisäiset sidosryhmät eivät ”elä” sitä. Tällä 

tarkoitetaan esimerkiksi sitä, että organisaation virallinen viestintä eroaa sen työntekijöiden 

arkipäiväisestä viestinnästä, eli organisaation viralliset viestintäkanavat eivät tue organisaa-

tiokulttuuria, jolloin ne ovat epäsuhdassa toisiinsa ja brändin luotettavuus ja uskottavuus 

kärsii. Kaksisuuntainen viestintä korostuu, koska muutoksen on lähdettävä koko organisaa-

tion sisältä, ei ainoastaan johtajien kautta, jotta ulkoiset sidosryhmät saadaan tukemaan or-

ganisaation muutosta. Organisaation sisäisten sidosryhmien on siis oltava mukana brän-

dimuutosprosessin suunnittelussa ja toteutuksessa, jotta se pysyy yhtenäisenä ja koko orga-

nisaatio läpi hierarkiatasojen tukee muutosta. Tällöin sisäiset sidosryhmät toimivat muutok-

sen edistämiskanavana muiden viestinnän kanavien tukena. Heidän avullaan ulkoisetkin si-

dosryhmät todennäköisemmin ”ostavat” uuden brändin ja tukevat todennäköisemmin muu-

tosta sekä edesauttavat sen toteutumista ja onnistumista.  

4.3  Brändimuutoksen vaiheet 

Lomax ja Mador (2006) määrittelevät brändimuutoksen projektiksi, jolla on kaksi osa-alu-

etta: projektijohtaminen ja brändin rakennusprosessi. Projektijohtaminen sisältää aikataulun, 

budjetin ja henkilöresurssien tunnistamisen ja hallinnan. Brändin rakennusprosessiin puo-

lestaan liittyy sidosryhmien sitoutuminen uuteen brändiin ja organisaatiota koskevan tiedon 

jäsentäminen tarkoituksen mukaisesti. Tämä kaksi osa-aluetta ovat iteratiivisia: tehokas pro-

jektinhallinta mahdollistaa järjestelmien kehittämisen ja uuden tiedon integroimisen yh-

teiseksi. Brändimuutosprojektin päätyttyä uusi brändi heijastaa organisaation ymmärrystä 
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sen arvoista ja merkityksistä, joka vaikuttaa myös yrityksen kuvaan ulkopuolisten silmissä. 

(Lomax & Mador, 2006) 

Kun lähdetään tarkastelemaan brändimuutosta konkreettisemmin, se alkaa määrittelemällä 

johtajien kohtaamat avainkysymykset (taulukko 2), joiden avulla pyritään ottamaan huomi-

oon kaikki mahdolliset erilaiset olosuhteet, joita todennäköisesti kohdataan (Lomax & Ma-

dor, 2006). Taulukko on suuntaa antava kokoelma mahdollisista ongelma-alueista ja niiden 

huolenaiheista tai havainnoista.  

Taulukko 2. Brändimuutoksen ongelma-alueet (Lomax & Mador, 2006) 

Ongelma-alue Brändimuutoksen tärkeimmät huolenaiheet ja havainnot 

Laukaisija - Brändimuutos on harvinainen mahdollisuus, joskus pakotettu or-

ganisaatiolle 

- Kalliit ulkoiset ja/tai sisäiset tekijät voivat olla mahdollisia lau-

kaisevia tekijöitä 

- Harkita sidosryhmien käsitysten ja organisaatioarvojen (epä)yh-

tenevyyttä 

Uuden brändin kehittäminen - Organisaation tehtävän, arvojen ja merkityksen selkiyttäminen 

asianmukaisella sisäisellä ja ulkoisella sidosryhmien kuulemi-

sella   

- Iteratiivinen prosessi, jossa kehitetään uutta brändin nimeä ja ul-

koasua testataan ja parannetaan 

Projektinhallinta - Brändimuutos on suuri ja monimutkainen projekti, joka vaatii 

valmiussuunnitelmia ja runsaasti aikaa   

- Päätöksenteon tulisi sisältää toteutusnäkökohdat   

- Sekä kapasiteetin määrä että moninaisuus ovat tärkeitä – harkitse 

asiantuntijoiden käyttämistä apuna 

Arviointi - Koska hanke on kallis, tavoitteiden arviointi ja sidosryhmien vas-

tausten seuranta on tärkeää 

 

Itse brändimuutoksen vaiheet voidaan jakaa kolmeen päävaiheeseen. Merrilees ja Miller 

(2008) muodostivat yritykselle brändimuutosmallin (kuva 10), jonka vaiheita he yhdessä 

Yakimovan kanssa (2014) analysoivat pidemmälle. Koko brändimuutosprosessi lähtee liik-

keelle laukaisevasta tekijästä, joilla on kaksi ulottuvuutta: kiireellinen vs. ei-kiireellinen, ja 

proaktiivinen vs. reaktiivinen (Miller, Merrilees & Yakimova, 2014). Yleisin brändimuutok-

sen laukaisija on ulkoiset tekijät, kuten organisaation rakenteelliset muutokset tai tarve 
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parantaa yrityksen mainetta (Lomax & Mador, 2006). Lomax ja Mador (2006) huomauttavat 

uudelleen nimeämisen olevan tarpeen esimerkiksi silloin, kun yrityksestä on muodostunut 

negatiivisia mielikuvia. Brändimuutoksen laukaisijoita ymmärtämällä organisaatio voi val-

mistautua tehokkaammin koko prosessiin (Miller, Merrilees & Yakimova, 2014), minkä ta-

kia avainkysymysten tunnistaminen ennen prosessin aloittamista korostuu. 

 

Kuva 10. Yrityksen brändimuutosmalli  (Miller, Merrilees & Yakimova, 2014) 

Ensimmäisessä brändimuutoksen vaiheessa määritellään uuden yritysbrändin pääpiirteet. 

Tämän vaiheen aikana luodaan käsitys uudesta brändistä ja määritellään sen ydin attribuutit, 

jotka ohjaavat myöhempiä toimenpiteitä. (Miller, Merrilees & Yakimova, 2014) Tässä vai-

heessa selkeytetään organisaation tehtävää, arvoja ja merkitystä kuulemalla myös sidosryh-

miä. Samalla iteratiivisen prosessin avulla myös testataan kehitteillä olevaa uutta brändiä 

(Lomax & Mador, 2006). Ensimmäisessä vaiheessa korostuu Newcomben (2003) esittelemä 

sidosryhmien kulttuurinen vuorovaikutus yrityksen kanssa, koska myöhemmän vaiheen si-

dosryhmien sisäänoston mahdollistamiseksi organisaation arvojen on yhteensovittava sidos-

ryhmien arvojen kanssa, jotta sidosryhmät toimisivat myöhemmissä muutoksen vaiheissa 

sen tukijana ja vahvistajana eikä rajoittavana tekijänä. Keskeinen osa tätä vaihetta on myös 

sidosryhmien odotusten tärkeyden arviointi (Newcombe, 2003), jotta resurssien käyttöä saa-

taisiin priorisoitua ja kohdennettua myöhemmissä vaiheissa.  

Toisessa vaiheessa muodostetaan brändäysstrategia, jonka päätöksenteossa on otettava huo-

mioon myös toteutusnäkökulmat (Lomax & Mador, 2006). Tärkeintä tässä vaiheessa on saa-

vuttaa sidosryhmien tuki muutokselle sekä saada heidät sitoutumaan uudistettuun brändiin 

(Miller, Merrilees & Yakimova, 2014). Newcombe (2003) huomauttaakin, että onnistuneen 

muutoksen toteuttaminen sekä kiistanalaisen päätöksen hyväksyminen riippuu pitkälti sidos-

ryhmien asenteista ja motiiveista eli pitkälti siitä, kuinka hyvin he ovat sitoutuneet yrityk-

seen ja sen tavoitteisiin. Sidosryhmät voidaan sitouttaa brändimuutokseen sitouttamispro-

sessin avulla, jolloin organisaatio sitoutuu ottamaan sidosryhmät mukaan organisaation toi-

mintaan. Yhteistyöllä ei tueta ainoastaan organisaation tavoitteita vaan se mahdollistaa mo-

lempia osapuolia hyödyttävän suhteen. (Greenwood, 2007) Wansler (2017) korostaakin, että 
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organisaatioiden tulisi edistää sidosryhmiensä osallistumista muutostilanteissa. Sidosryh-

mien sitouttamisen tärkeys tunnistettiin jo aikaisemmin, koska heillä on tietoa ja ideoita, 

jotka ovat oleellisia prosessin kannalta. He myös todennäköisemmin hyväksyvät muutoksen 

ja suostuvat erinäisiin muutospäätöksiin, kun he kokevat osallistuneensa niiden tekemiseen.  

(Conde & Lonsdale, 2015) Myös Jimmieson ja White (2011) osoittivat työntekijöiden ole-

van sitoutuneempia ja valmiimpia tukemaan brändimuutosta, jos he kokevat saaneensa kat-

tavaa ja ajankohtaista tietoa muutoksesta. Greenwood (2007) huomautti myös aikaisemmin 

organisaation yhteydenpidon sidosryhmien kanssa korreloivan sen vastuullisuutta heitä koh-

taan. Jotta sitouttamisprosessissa onnistuttaisiin, on organisaation toteutettava myös sisäistä 

brändäystoimintaa sekä pidettävä huoli brändiattribuuttien jatkuvuudesta, mitkä ovat brän-

dimuutoksen mahdollistajia (Miller, Merrilees & Yakimova, 2014).   

Kolmas brändimuutosvaihe liittyy sidosryhmien mukaan ottamiseen sekä heidän vakuutta-

miseensa brändimuutoksen eduista. Sidosryhmien koordinointi ja integroitu markkinoin-

tiohjelma ovat tämän vaiheen mahdollistajia. (Miller, Merrilees & Yakimova, 2014) Kriitti-

sintä tässä vaiheessa on vahva johtajuus, avainhenkilöiden sitoutuminen sekä yhtenäinen 

muutosviestintä (Miller, Merrilees & Yakimova, 2014), jotka heijastuvat aikaisemmin käsi-

teltyihin strategisiin viestijöihin sekä brändihallinnan työkaluihin. Viestinnän monimutkai-

suus vaatii sekä johtajien että avainhenkilöiden olevan taitavia viestijöitä, koska sisäiset si-

dosryhmät ovat avainasemassa organisaation brändin ymmärtämisessä (Heide & Simonsson, 

2011). Heidän aktiivisella osallistumisellaan muutosviestinnänprosesseihin tehostetaan 

brändisitoutumista, ja kommunikatiivisten johtajien tehtävänä on varmistaa tämän sitoutu-

misen toteutuminen yhteistyössä sidosryhmien kanssa (Miller, Merrilees & Yakimova, 

2014).  

Koko brändimuutoksen ajan on kuitenkin oltava tietoinen mahdollisista esteistä, joista Mil-

ler, Merrilees ja Yakimova (2014) tunnistivat viisi suurinta: itsevaltainen uudelleenbrän-

däys, sidosryhmäjännitteet, kapea brändin uudelleennäkeminen, riittämätön tutkimus sekä 

riittämätön asiakasnäkökulma. Näistä esteistä asiakasnäkökulman riittämättömyys vaikuttaa 

eniten brändimuutosstrategian toteutukseen, kun taas muut uhkista ovat monivaiheisia, jol-

loin ne voivat haitata useita eri brändimuutoksen vaiheita (Miller, Merrilees & Yakimova, 

2014). Työn kannalta huomion arvoista on merkittävin ensimmäinen este, itsevaltainen uu-

delleenbrändäys, joka syntyy, kun johto lanseeraa yksipuolisesti päivitetyn brändin ilman 

keskeisten sidosryhmien mukana olemista ja sitoutumista uuden brändin kehittämiseen 
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(Miller, Merrilees & Yakimova, 2014). Tämän uhkan vaikutuksia käsiteltiin aikaisemmassa 

kappaleessa, minkä takia onkin selvitettävä strategisen viestinnän käytännöt, joiden avulla 

esiteltyjä uhkia voitaisiin ennaltaehkäistä.  

4.4  Strategisen viestinnän hyödyntäminen brändimuutoksessa 

Strateginen viestintä on olennainen osa yrityksen brändimuutoksen onnistumista. Viestintä 

yhdistää organisaation ja sen sidosryhmät, ja sen on osoitettu vähentävän epävarmuutta ja 

tukevan työntekijöitä muutoksen keskellä (Jimmieson & White, 2011). Strategisen viestin-

nän mahdollisuuksien perusedellytys on sidosryhmien halukkuus yhteistyöhön organisaa-

tion kanssa (Gulbrandsen & Just, 2020). Falkheimer (2014) totesi organisaatioiden käyttävän 

merkittävästi resursseja niiden brändien vahvistamiseen, sillä brändäys perustuu yrityksen 

aineettomiin arvoihin ja organisaation luotettavuuteen sosiaalisessa kontekstissa. Juuri luo-

tettavuuden takia viestinnän roolista organisaatiossa on tullut strategisempi (Christensen, 

Morsing & Cheney, 2008). Strateginen viestintä keskittyy erityisesti organisaation brändiin 

kokonaisvaltaisena käsitteenä, organisaation representaatioihin ja sen luotettavuusprosessiin 

suhteessa sidosryhmiin (Falkheimer, 2014), mikä tekee siitä sopivan kanavan brändimuu-

toksen käsittelemiseen. Sen avulla voidaan luoda kampanja, jossa organisaatio kykenee aset-

tamaan ja rajaamaan viestintänsä päämäärän ja asiayhteyden huolellisesti (Gulbrandsen & 

Just, 2020). Frandsen ja Johansen (2017) korostavan strategisen viestinnän kasvanutta tar-

vetta organisaation kriittisissä käännekohdissa ja ratkaisevissa tapahtumissa, kuten brän-

dimuutoksessa. Viestintä on siis edelleen sekä muutosjohtamisen että sidosryhmien osallis-

tamisen perusta. 

Strateginen viestintä on keino välittää tietoa selkeästi muutoksen tavoitteista ja sen merki-

tyksestä sidosryhmille. Conden ja Lonsdalen (2015) mukaan organisaatioiden olisi hyödyn-

nettävä innovatiivisiakin tapoja, kun ne yhdistävät sidosryhmien ponnistelut, sitoumukset ja 

tiedot edesauttaakseen jokaisen osapuolen osallistumista muutosprosessiin. Olen kuitenkin 

erimieltä heidän kanssaan jokaisen osapuolen osallistumisesta. Aiemmassa tutkimuksessa 

selvisi, että lisäresursseja vaaditaan niin brändimuutokseen (Lomax & Mador, 2006) kuin 

viestintätyöhönkin (Heide & Simonsson, 2011) niiden monimutkaisuuden takia. On siis sa-

nomattakin selvää, etteivät resurssit riitä kaikkien sisäisten ja ulkoisten sidosryhmien perus-

teelliseen kanssakäymiseen sekä brändimuutoksen tukemiseen. Tämän takia sidosryhmiä ja 
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heidän vaatimuksiaan muutokselle tulisi priorisoida, mutta aiemmin Greenwood (2007) huo-

mautti tämän olleen juuri haasteena sidosryhmäteoriassa. Jonesin (2005) sidosryhmämalli 

tarjoaa kuitenkin vastauksia tähän. Brändiosakkaiden tunnistamisen jälkeen on arvioitava 

niiden strategista merkitystä sen mukaan, miten ne vaikuttavat brändiarvoon. Kuva 11 esit-

telee sidosryhmien viitteellisiä odotuksia. Mallin arvo piilee siinä, kuinka se auttaa yrityksiä 

arvioimaan ja vertailemaan eri sidosryhmien odotuksia keskenään sekä kuinka ne vaikutta-

vat yrityksen strategisiin valintoihin. (Jones, 2005) Malli toimii työkaluna sidosryhmäsuh-

teiden hallintaan ja strategisesti tärkeimpien suhteiden priorisointiin, jotta tunnistettaisiin 

brändimuutoksen suhteen keskeisimmät sidosryhmät.  

 

Kuva 11. Sidosryhmien keskeisten odotusten tunnistaminen (Jones, 2005) 

Kun Newcomben (2003) sidosryhmien kartoitusmatriisi (kuva 4) yhdistetään Jonesin (2005) 

sidosryhmien odotuksia kuvaavaan malliin (kuva 11) saadaan muodostettua sidosryhmien 

brändiviestinnän kohdentamismalli (kuva 12), jota voidaan hyödyntää sidosryhmien priori-

soinnissa. On kuitenkin tärkeä huomioida, että kuvan 12 sidosryhmät sekä niiden luokittelu 

eri sektoreille ovat viitteellisiä. Mallin avulla voidaan arvioida ja hallita eri sidosryhmien 

roolia ja merkitystä erityisesti brändimuutoksesta viestimisen kontekstissa. Sidosryhmiä luo-

kitellessa on tärkeä ottaa huomioon sidosryhmien odotusten kriittisyys yrityksen brändimuu-

toksen onnistumisen näkökulmasta. Mallissa ryhmään A eli suurimman prioriteetin 
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luokkaan luukuvat ne sidosryhmät, jotka ovat kriittisiä avaintekijöitä brändimuutoksen on-

nistumiselle, minkä takia strategisen viestinnän ja sen kohdennettavuuden taso on korkea 

heidän kohdallaan. Ryhmä B oli Newcomben (2003) mukaan vaikein hallita, minkä takia 

sen viestintään on kiinnitettävä erityistä huomiota ja miksi tämäkin kandidaatintyö keskittyi 

juuri sidosryhmien viestinnän merkitykseen. Ryhmä C tulee pitää ajan tasalla ja informoi-

tuna. Vaikka he eivät ole yhtä keskeisessä roolissa kuin ylemmät ryhmät, vaikuttavat heidän 

reaktionsa ja tukensa laajemmin yleisön mielipiteeseen ja brändin imagoon. Ryhmä D voi 

vaikuttaa organisaation toimintaan, mutta ne eivät ole päivittäisessä operatiivisessa yhteis-

työssä organisaation kanssa, minkä takia heille kohdistetun viestinnän ei tarvitse olla inten-

siivistä tai räätälöityä.  

 

Kuva 12. Sidosryhmien brändiviestinnän kohdennusmalli 

Brändimuutoksen aikana tärkeintä on, että johtajat ymmärtävät organisaation nykyisen kult-

tuurin ja kommunikoivan muutoksesta ja sen vaikutuksesta selkeästi (Hatch & Schultz, 

2001), missä kohtaa strateginen viestintä astuu kuvaan. Viestinnän harjoittajien on pyrittävä 

kehittämään tiedonvälitystä strategisen viestinnän keinoin, mikä edistää niin sidosryhmien 

osallistumista kuin yhteiskunnallista muutosta (Holtzhausen & Zerfass, 2015). Strategisen 

viestinnän ponnistelut nähdään tärkeinä organisaation kuvan luomisessa, ylläpitämisessä ja 

parantamisessa, erityisesti brändimuutoksen yhteydessä (Falkheimer & Heide, 2018).   
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5  Johtopäätökset ja yhteenveto 

Tässä kandidaatintyössä käsiteltiin sisäisten ja ulkoisten sidosryhmien merkitystä organisaa-

tion strategiselle viestinnälle erityisesti brändimuutoksen yhteydessä. Työ toteutettiin tutus-

tumalla alaa käsittelevään kirjallisuuteen sekä tieteellisiin artikkeleihin. Työn päätutkimus-

kysymys oli, kuinka strateginen viestintä vaikuttaa yrityksen brändimuutokseen ja millainen 

on sisäisten ja ulkoisten sidosryhmien rooli. Osakysymykset olivat, miten yrityksen strate-

gisella viestinnällä tuetaan brändimuutosta ja sen onnistumista, sekä millaisia odotuksia, tar-

peita, mahdollisuuksia ja haasteita sisäiset ja ulkoiset sidosryhmät tuovat strategiselle vies-

tinnälle brändimuutoksen aikana. Työn keskeisimpiä löydöksiä on esitelty osa-alueittain alla 

olevassa kuvassa 13.  

 

Kuva 13. Työn keskeisimmät löydökset 

Päätutkimuskysymys käsitteli strategisen viestinnän vaikutuksia yrityksen brändimuutok-

seen sekä sisäisten ja ulkoisten sidosryhmien roolia. Ajankohtaisten tutkimusten perusteella 

strategisen viestinnän todettiin olevan keskeisessä asemassa yrityksen brändimuutoksen on-

nistumisessa. Strateginen viestintä yhdistää organisaation sen sidosryhmiin tehokkaasti ja 

toimii työkaluna brändimuutoksen eri vaiheissa. Sen rooli korostuu erityisesti tärkeissä 
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muutostilanteissa, kuten brändimuutoksessa, koska se auttaa vähentämään epävarmuutta ja 

tukemaan työntekijöitä muutoksen aikana. Strategisen viestinnän avulla organisaatio voi yh-

tenäistää viestintäänsä ja sitä kautta viestiä tehokkaammin brändimuutoksesta sekä sen tu-

loksista niin sisäisesti kuin ulkoisesti, millä edistetään brändimuutoksen hyväksyntää ja 

omaksumista sidosryhmien keskuudessa.  

Tutkimuksessa tunnistettiin myös sisäisten sidosryhmien, kuten työntekijöiden, aktiivisen 

osallistumisen ja sitoutumisen olevan keskeistä brändimuutoksen onnistumiselle. Sisäisten 

sidosryhmien rooli on ”elää” brändiä, jolloin he toimivat organisaation arvojen mukaisesti 

ja toimivat brändimuutoksen edistäjinä niin organisaation sisällä kuin ulkona auttaen muita 

omaksumaan uuden brändin. Tästä syntyy organisaatioille tarve sisällyttää työntekijät osaksi 

brändimuutosprosessiaan ja strategista viestintäänsä, jotta brändilähettiläiden rooli toimisi 

tarkoitetulla tavalla. Keinoksi tälle tunnistettiin viestinnän lähestymistavan muutos, jossa 

viestintää ei segmentoida eri osastoille vaan alhaalta ylöspäin suuntautuva kaksisuuntainen 

viestintä perustuu jatkuvaan vuorovaikutukseen ja yhteistyöhön työntekijöiden kanssa.  

Ensimmäinen osakysymys käsitteli brändimuutoksen tukemista strategisen viestinnän kei-

noin. Tutkimuksessa strategisen viestinnän huomattiin tukevan brändimuutosta varmista-

malla, että kaikki sidosryhmät ymmärtävät sekä hyväksyvät uuden brändin. Brändin uudet 

arvot ja tavoitteet tulee kommunikoida selkeästi ja johdonmukaisesti kaikille sidosryhmille 

strategisen viestinnän avulla, jonka tunnistettiin helpottavan tiedon jakamista ja organisaa-

tion viestintäkanavien optimointia, mikä ohjaa resurssien tehokasta hyödyntämistä. Yksi 

työn tärkeimmistä huomioista on myös viestinnän ammattilaisen roolin laajentuminen ko-

konaisvaltaiseksi strategisen viestinnän kehittäjäksi. Tällä tarkoitetaan, että organisaation ja 

sen johdon tulee keskittyä erityisesti viestinnän yhtenäisyyteen, valmiuksien kehittämiseen, 

avoimuuteen ja luottamuksen rakentamiseen. Brändihallinnassa on käytettävä muutosjohta-

misen käytäntöjä ja keskeisiä hallinnan työkaluja eli viestintää ja koulutusta. Tämä onnistuu 

kehittämällä viestintästrategioita, jotka kattavat niin organisaation sisäisen kuin ulkoisenkin 

viestinnän. Sen avulla varmistetaan, että brändin uudet arvot ja tavoitteet ovat johdonmukai-

sia ja selkeitä kaikille sidosryhmille, jotta brändimuutoksen haasteilta, kuten työntekijöiden 

muutosvastaisuudelta, vältyttäisiin.  

Toinen osakysymys koski sisäisten ja ulkoisten sidosryhmien asettamia odotuksia ja tarpeita 

sekä mahdollisuuksia ja haasteita strategiselle viestinnälle brändimuutoksen aikana. Huo-

mattiin, että organisaation on sekä räätälöitävä viestintänsä yksittäisten sidosryhmien 
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tarpeisiin että säilytettävä yhtenäinen viestintästrategia sidosryhmäluokituksen mukaan. 

Tunnistettiin myös, että brändi on luotava yhdessä useiden sidosryhmien kesken koska sen 

arvo riippuu sidosryhmistä. Tarkemmin tarkasteltuna sisäisten sidosryhmien, kuten työnte-

kijöiden, tunnistettiin odottavan tietoa brändimuutoksen syistä ja tavoitteista. Koska brändi 

rakentuu erityisesti sisäisten sidosryhmien näkemyksen päälle, heidät on tärkeää ottaa mu-

kaan brändimuutoksen päätöksentekoprosesseihin ja käytännön toimintoihin. Johtajien rooli 

työntekijöiden sitoutumisessa korostuu vielä enemmän brändimuutoksen aikana, koska sen 

onnistuminen vaatii strategisen viestinnän lisäksi työntekijöiden aktiivista osallistumista, 

joka vaatii johtajien panosta. Tutkimuksessa huomattiin myös viestinnän monimutkaistumi-

sen vaativan lisää koulutusta ja resursseja viestintätyöhön, mistä organisaatiolle syntyy tarve 

investoida henkilöstön koulutukseen sekä viestinnän infrastruktuuriin. Resurssien rajallisuu-

den ja sidosryhmien priorisoinnin vaikeuden takia sidosryhmien brändiviestinnän kohden-

nusmalli tunnistettiin auttamaan organisaatioita sidosryhmähallinnassa.  

Tutkimuksen teoreettista kontribuutiota voi pitää merkittävänä tutkimusalueiden uutuuden 

takia. Tutkimus tarjoaa syvällisen ymmärryksen strategisen viestinnän roolista brändimuu-

toksessa ja sidosryhmäsuhteiden hallinnassa. Käytännöllisesti se tarjoaa yrityksille työkaluja 

ja viitekehyksiä, joiden avulla kehittää ja toteuttaa niiden strategista viestintäänsä. Tutki-

muksessa Falkheimer ja Heide (2018) nostivat esiin kommunikatiivisen organisaation käsit-

teen, jolle ei ole vielä yleisesti hyväksyttyä määritelmää. Gulbrandsen ja Just (2020) puoles-

taan huomauttivat kilpailuedun luomisen myös ei-toiminnallisten ominaisuuksien avulla yh-

deksi organisaation merkittävimmistä haasteista. Nämä herättävät kysymyksen, kuinka hy-

vin nykypäivän organisaatiot pystyvät viestimään tärkeiden sidosryhmiensä kanssa ja voi-

vatko ne kerätä kilpailuetua tämän vuorovaikutuksen kautta. Siksi strategisen viestinnän tut-

kimusta voisi jatkaa syvemmälle kilpailuedun kontekstiin, missä tutkittaisiin strategisen 

viestinnän keinoja rakentaa kilpailuetua brändimuutoksen kautta.   
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