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Median ilmaisuvoimaisuus porssiyhtioiden sijoittajille
suunnatussa viestinnassa

Merja Koskela
Markkinoinnin ja viestinndn yksikko
Vaasan yliopisto

Inspired by the development of digital communication, listed companies are constantly developing new
ways to serve and attract interested audiences on their Investor Relations websites. This paper focuses on
the types and variety of multimodal semiotic resources employed on Investor Relations websites of Finnish
listed companies with specific focus on the use of videos. The aim of the paper is to explore how videos are
used, what form they take and which affordances they offer as a presentation form from the perspective of
financial communication. The data is derived from the IR websites of three Finnish industrial companies.
The results of the study show that the three companies have somewhat different numbers of videos on their
IR websites, but the most common type of video, a webcast announcing periodic results of the companies
is the same for all companies. The webcasts seem to have an established format combining audio, still
pictures or video with PowerPoint slides embedded on the websites, indicating that a hybrid genre is de-
veloping. Video is used as part of the webcasts because it allows a rhetorical use of nonverbal cues, such
as tone of voice, gestures and facial expressions, targeted focus and clarity of language. These are features
of a rich communication medium generating affect, delivering an image of openness and creating trust and
thus potentially influencing decisions. However, two central features of rich media, the degree of interac-
tion and possibility of feedback are limited because they cannot easily be controlled by the company.

Avainsanat: median ilmaisuvoimaisuus, sijoittajaviestintd, verkkosivut, video

1 Johdanto!

Digitaaliset viestinndn muodot ovat nopeasti yleistyneet porssiyhtididen sijoittajille suun-
natussa viestinnédssd. Teknologian kehityksen lisdksi yleistymiseen vaikuttaa se, ettd ny-
kyisin ldpindkyvyys ja avoimuus ndhddin tdrkeind keinoina taata markkinoiden luotta-
mus ja talouden vakaus (ks. esim. Laskin 2018). Digitaalinen viestintd mahdollistaa aiem-
paa nopeamman ja kattavamman sisillon tarjoamisen sekd sidosryhmien tarkemman huo-
mioon ottamisen.

Hyvi ja toimiva viestintd tuottaa hyvéa mainetta, joka puolestaan on keskeinen taloudel-
linen tekijd. Tdma koskee erityisesti sijoittajaviestintdd, joka voidaan médritelld porssi-
yhtion ulkoiseksi viestinnéksi, jonka avulla varmistetaan, ettd (potentiaalisilla) sijoitta-
jilla on yrityksestd sellaiset tiedot, joiden avulla he voivat arvioida yritystd sijoituskoh-

! Kiitin HuK Eveliina Toikkosta yhteistydsté artikkelissa esitettyjen analyysien laadinnassa.
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teena (esim. Laskin 2018: 4). Nykyisin yritykset panostavatkin sijoittajaviestintinsé laa-
tuun seuraten samoja trendeja kuin yrityksen muussa viestinnissa. (Kariola, Niemeld &
Angervuo 2004: 19-21) Perinteisten viestinndn muotojen, verkkosivujen ja lehdistotie-
dotteiden, rinnalle ja osin my®os tilalle on tullut uusia digitaalisia vélineitd ja keinoja olla
yhteydessi sidosryhmiin. Verkkovuorovaikutuksessa on kuitenkin haasteensa, koska sii-
hen liittyy hallitsemattomuutta, joka taas saattaa haastaa organisaation mainetta (ks. esim.
Kaplan & Haenlein 2010: 59—60). Digitaalisen sijoittajaviestinndn vuorovaikutukselli-
suutta onkin ldhdetty kehittiméén siten, ettd sijoittajalle tarjotaan mahdollisuus péésti
osaksi yrityksen jarjestimaa tapahtumaa tai tilaisuutta, mutta vuorovaikutus on yrityksen
kontrolloitavissa. Yksi keskeinen keino tdhén on visuaalisuus, etenkin videot, joita kdy-
tetddn osana yhtididen verkkosivujen kokonaisuutta.

Tédmin artikkelin tavoitteena on selvittdd, milld tavoin ja mihin tarkoituksiin suomalaiset
porssiyhtiot hyddyntédvit videoita sijoittajille suunnatussa viestinndssédn. Analyysin en-
simmaéisessd vaiheessa esittelen méérillisen kartoituksen tuloksia ja toisessa vaiheessa
keskityn yleisimpédén videotyyppiin eli tulosvideoon ja siind kéytettyihin semioottisiin
resursseihin eli merkitysten vélittimisen muotoihin (ks. esim. Kress & van Leeuwen
2006). Sijoittajille suunnattua viestintidd on tutkittu jonkin verran retoriikan ja diskurssin-
tutkimuksen nidkokulmasta (ks. esim. Palmieri, Perrin & Whitehouse 2018). Eniten alan
tutkimusta on kuitenkin tehty laskentatoimen alalla, jossa on keskitytty sithen, miten vies-
tinndlld voidaan vaikuttaa sijoituspdétoksiin ja osakkeen arvoon.

Videoihin liittyvaa tutkimusta on toistaiseksi vahin. Yksi ensimméisid videoihin keskit-
tyvid tutkimuksia oli Clementsin ja Wolfen (2000) kokeellinen tutkimus, jossa verrattiin
tekstimuotoisen ja videomuotoisen tulosjulkistuksen vaikutuksia sidosryhmien késityk-
siin yrityksestd. Tutkimuksen mukaan video kanavana vetoaa enemmaén tunteisiin kuin
harkintaan, miké saattaa vaikuttaa omaksutun tiedon mééréaan ja sitd kautta arvioon yri-
tyksestd. Elliot, Hodge ja Sedor (2011) puolestaan selvittivit, miten tulosennusteen muu-
toksen julkaiseminen videolla tai verkkotekstind vaikuttaa sijoittajien luottamukseen yri-
tystd kohtaan. Heiddn tuloksensa osoittavat, ettd video kanavana saattaa lisita luottamusta
yritystd kohtaan, etenkin jos puhuja ottaa tdyden vastuun tuloksen muuttumisesta. Tdma
tutkimus tdydentdd aiempaa tutkimusta viestinnén ndkokulmalla keskittymailld sijoittaja-

2 Median ilmaisuvoimaisuus ja semioottiset resurssit

Perinteinen teoreettinen ldhtokohta tutkia viestintdkanavien valintaa on median ilmaisu-
voimaisuuden teoria (MRT, Media Richness Theory). Teorian perusajatus on, ettd vies-
tintd on sitd tehokkaampaa, mitd paremmin sithen kdytettiva viline vastaa viestijoiden
tarpeita. (Daft & Lengel 1986) Viestintavélineiden tehokkuutta eli ilmaisuvoimaa kuvaa
MRT-teoriassa median rikkauden kisite, jonka osatekijoitd ovat vuorovaikutuksen mah-
dollisuus, sanattomien vihjeiden Idsndolo, monipuolinen kielenkdytté ja personointi

79



Merja Koskela

(Dennis & Valacich 1999, Frasca & Edwards 2017). Mitd enemmaén néitéd tekijoitd on
kaytossa, sitd rikkaampi media on kyseessa.

Lahtokohtaisesti rikas media tarjoaa runsaasti erilaisia tapoja ilmaista merkityksid, koska
vastaanottajilla on asiasiséllon lisdksi muitakin vihjeitd viestin ymmartdmiseen, kuten 8a-
nensdvy ja nopea palaute (ks. Mehu & Van der Maaten 2014). Rikkaissa medioissa my0s
tyypillisesti yhdistetdédn erityyppisid semioottisia resursseja, kuten kuvaa, tekstid, vareja
ja muotoja, ja ndin voidaan tuottaa ja vilittdd erilaisia merkityksia (ks. Jewitt 2009: 2).
Kuviossa 1 on esitetty summittainen hahmotelma siitd, miten erilaiset merkityksen valit-
tdmisen muotojen yhdistelmait lisddvit sanoman ilmaisuvoimaa.

limaisuvoimaisuuden aste

Kuva tai teksti
Kuva+teksti

Kuva+teksti+aani

Liikkuva kuva

Kasvokkaisuus

I
Matala Korkea

Kuvio 1. Semioottisten resurssien yhdistelmét ilmaisuvoimaisuuden jatkumolla

Kaytdnnossd semioottisia resursseja kiytetddn arvioidun tarpeen mukaan ja niiden kéiyt-
tod pyritddn optimoimaan (ks. esim. Gibbon, Mertins & Moore 2000: 102). MRT-teoria
taas ldhtee siitd, ettd imaisuvoimaisuuden osatekijoiden tarvetta ja kdyttod maarittdd se,
miten paljon viestintétilanteeseen ldhettdjan ndkemyksen mukaan liittyy monitulkintai-
suutta ja informaation puutteeseen liittyvaa epadvarmuutta (Frasca & Edwards 2017: 126).
Nain ilmaisuvoimaltaan vahvin, ns. rikas media, on ldhettdjén kannalta paras vaihtoehto,
jos viestintdtilanteeseen liittyy epdvarmuutta tai moniselitteisyyttd (ks. esim. Frasca &
Edwards 2017). (Ks. Kuvio 2.)
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Kuvio 2. Viestittdvin asian luonne ja sen vaikutus kiytettivdidn mediaan

Kuvio 2 havainnollistaa, miten ldhettdjén késitys viestintétilanteen luonteesta, eli sithen
liittyvistd tulkinnanvaraisuudesta ja moniselitteisyydestd, ohjaa sopivan viestintidvali-
neen valintaa (ks. Frasca & Edwards 2017: 126). Mitd enemmain tilanteessa on epdvar-
muutta ja mahdollisuuksia ristiriitaisiin tulkintoihin, sitd ilmaisuvoimaisempi viestinté-
viline tarvitaan ja sitd enemmaén kadytossd on syytd olla myds erilaisia semioottisia resurs-
seja. Jos taas viestittdva asia on ldhettdjdn ndkemyksen mukaan selked ja yksiselitteinen,
semioottisia resursseja tarvitaan vihemman.

MRT-teoriaa on kritisoitu siitd, ettd se perustuu yksisuuntaiseen ldhettdjikeskeiseen vies-
tintdkdsitykseen, jolloin se tarkastelee vilineen valintaa ldhettdjin ndkokulmasta otta-
matta huomioon vastaanottajan, viestin tai vilineen ndkokulmia. Digitaalista mediaa tar-
kasteltaessa se tarvitseekin tuekseen muita ndkokulmia. Yhden tillaisen laajennuksen véa-
lineen ndikdkulmaan tarjoaa teknologia-affordanssin késite, jolla tarkoitetaan niité eri toi-
mintoja, joihin tietty teknologia antaa mahdollisuudet (ks. esim. Rice, Evans, Pearce, Si-
vunen, Vitak & Treem 2017). Ndin esimerkiksi videoiden kaytto sijoittajasivuilla voidaan
ndhdd organisaation kannalta resurssina, jota se soveltaa omien tavoitteidensa ja tar-
peidensa mukaisesti.

Puutteistaan huolimatta MRT-teoriasta voidaan johtaa tiettyjd oletuksia porssiyhtididen
viestinnédn osalta, vaikka alan kdytdnnoét, viestijoiden tottumukset ja sidosryhmien odo-
tukset ovatkin ldhtokohtaisesti tirkeimpid viestintdkanavien valintoja maérittavid teki-
joitd (Bindrees, Pooley, Ibrahim & Taylor 2014; Rice, D’Ambra & More 1998). Voidaan
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esimerkiksi olettaa, ettd jos yrityksen tuloksen julkistamiseen liittyva tilanne nihdéén var-
maksi ja rutiininomaiseksi, viestintéén riittdd pelkka teksti. Toisaalta jos tilanteeseen liit-
tyy lahettijan késityksen mukaan ristiriitaisten tulkintojen mahdollisuuksia ja muita epé-
varmuustekijoitd, yksi vaihtoehto on ottaa kdyttoon rikkaampi media, kuten esimerkiksi
video. Edelld mainituista muista kanavavalintoja ohjaavista tekijoistd johtuen videon
kaytto ei kuitenkaan tee tilannetta epdvarmaksi tai moniselitteiseksi. Rikkaita medioita ei
my0skdin voida pitdd yksiselitteisen tehokkaina viestintdkanavina. Tutkimuksissa on
osoitettu, ettd rikkaiden medioiden vilittdimén tiedon perusteella tehdyt pdéatokset voivat
olla huonoja, koska véliton palaute ja runsaat tulkinnan mahdollisuudet voivat johtaa tar-
peettomaan kommunikointiin, jolloin pddtoksen kannalta oleellisin tieto ei nouse selke-
asti esiin (Kahai & Cooper 2003). Samoin Clements ja Wolfe (2000) havaitsivat, ettd
tekstiin suhtaudutaan analyyttisemmin kuin videoon, joka puolestaan nostaa esiin enem-
mén tunnereaktioita ja pintatason havaintoja.

Rikkailla medioilla, kuten videoilla on kuitenkin selkeitd etuja, minkd vuoksi niiden
kéytto lisdantyy voimakkaasti. Muun muassa Greenwood, Jack ja Haylock (2018) koros-
tavat, ettd yritykset kdyttavit visuaalisuutta retorisiin tarkoituksiin antaakseen yrityksesta
haluamansa kuvan. Visuaalisuuden etuina he listaavat muun muassa huomion kiinnitté-
misen, tunteisiin vetoavuuden ja muistin tukemisen. Nédilld on merkitysté erityisesti stra-
tegiseen suunnitteluun perustuvassa yritysviestinndssi (esim. Goransson & Fagerholm
2018). Yksi maailman johtavia sijoittajaviestintayhtioitd, ICR (2017), toteaa, ettd Power-
Point-tekstien lukeminen ei endé riitd vakuuttamaan visuaaliseen viestintddn tottuneita
sijoittajia ja analyytikoita, joten sijoittajavideoiden méérd on kasvussa. Porssiyhtion né-
kokulmasta rikkaan median valinta pitdd kuitenkin siséllddn sekd mahdollisuuksia ettd
haasteita. Video voidaan valita viestintdkanavaksi tietoisesti, koska silld on ylivoimaiset
semioottiset mahdollisuudet vaikuttaa vastaanottajan tunteisiin ja ajatuksiin, mutta vas-
taavasti se voidaan valita esimerkiksi tulosjulkistuksen vélineeksi pr-syistd, koska muut-
kin yhtiot sitd kayttavét tai koska sidosryhmat sitd vaativat. Kanavavalinnan taustalla vai-
kuttavat siis monimutkaisemmat affektiiviset ja sosiaaliset tekijit kuin MRT-teorian ku-
vaamat epdvarmuus ja moniselitteisyys. Videolla esiintyvéit henkilot voivat esimerkiksi
kokea rikkaan median vaivaannuttavana, koska he ovat siind kokonaisvaltaisen tarkkailun
kohteena. Siind missd aiemmin riitti jokaisen sanan tarkka punnitseminen, rikas media
vaatii liséksi jokaisen eleen ja ddnenpainon kontrollointia.

3 Videoiden kiytto sijoittajaviestinnin vilineina

Vaikka strategisen viestinnin visuaalisuutta tutkitaan yhd enemmaén (Goransson & Fager-
holm 2018), videoiden tutkiminen on kuitenkin vield vahiistd. Osasyyné tdhén on se, ettd
rikkaana mediana jo yksikin video tuottaa paljon aineistoa. Tasté syysté tdssa artikkelissa
rajataan tarkastelu kolmeen yhtioon, jotka on poimittu Suomen vaihdetuimpien porssiyh-
tididen OMX Helsinki25-listalta vuodelta 2017.
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3.1 Sijoittajasivujen videoiden mdiré ja laatu

Lahempéén tarkasteluun on valittu Cargotecin, Koneen ja Valmetin sijoittajasivustot,
koska kyseiset yhtiot ovat perinteistd raskasta teollisuutta edustavia suomalaisia porssi-
yhtiditd, joilla kaikilla on verkkosivuillaan erityyppisid videoita. Koska kyseessd ovat
suuret yritykset, joilla on resursseja sijoittajaviestintdén, niiden voi olettaa olevan videoi-
den kdytossd vahintddn samalla tasolla kuin suomalaiset porssiyhtiot yleensd. Tarkastelun
kohteena ovat ndiden yhtididen englanninkielisten verkkosivustojen ne osat, jotka on
suunnattu potentiaalisille ja nykyisille sijoittajille, asiakkaille, viranomaisille seka yrityk-
sen tyontekijdille. Taulukossa 1 on esitetty videoiden kdyton mééarillisen kartoituksen tu-
lokset tammi—helmikuulta 2017. Koska verkkosivut paivittyvét jatkuvasti, lukumaaraa
voidaan kéyttdd 1ahinni yritysten ja videotyyppien vilisen vertailun pohjana.

Taulukko 1. Kolmen pdrssiyhtion sivuilla kdytetyt videoiden tyypit ja lukumé&érit

Tulosvi- | Tiivis tu- | Esittely Markki- | Muu Yhteensi
deo los nointi
Cargotec | 11 3 5 5 5 29
Kone 20 0 1 0 22
Valmet 15 7 2 2 18 44
Yhteensa | 46 10 8 7 24 95

Kartoitus osoittaa, ettd vaikka kaikilla yhti6illd on kédytettdvissdédn sama teknologia ja
suhteellisen samanlaiset resurssit, sijoittajaviestinndssa kiytettyjen videoiden médrissa ja
kéyttotavoissa on eroja. Sekd Valmetilla ettd Cargotecilld on sijoittajasivuillaan erillinen
IR-videogalleria, miké voi selittdd erilaisten videotyyppien runsautta. Molemmilla yhti-
6ill4 on muutaman minuutin tiivis esitys yrityksen tuloksesta (tiivis tulos”), yritysesitte-
lyja, joissa kerrotaan yrityksestd sekd markkinointivideoita, joissa nostetaan esiin yrityk-
sen tuotteita. Koneella ei puolestaan ollut IR-videogalleriaa (tilanne huhtikuussa 2018),
mutta sen YouTube-kanavalla on selkedsti eniten tilaajia (Kone 3 229 tilaajaa, Cargotec
1 860, ja Valmet 1 367 tilaajaa 12.4.2018).

Valmetilla oli tarkastelluista kolmesta yhtiosté sijoittajasivuillaan lukuméérdisesti eniten
videoita. Sen laajaan Muu-luokkaan sisdltyy videoita tehdasvierailuista, pddomamarkki-
napdivistd ja yhtiokokouksista seka tiivistelmid tulosjulkaisuista. Cargotecilld puolestaan
oli tasaisesti erityyppisid videoita. Véhiten videoita sen sijaan hyddynnettiin Koneen si-
vuilla, jossa oli 1dhinnéd vain tulosten julkistamiseen liittyvid videoita. Kartoitus vahvistaa,
ettd videoiden rooli sijoittajaviestinndn vilineend on kasvussa (ks. myos Elliot ym. 2011):
Cargotecin IR-videogalleria on mm. otettu kdyttoon tutkimuksen kuluessa. Tamai vastaa
kansainvélisté trendid (ks. ICR 2017).
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3.2 Median ilmaisuvoimaisuuden hyddyntdminen tulosvideoissa

Kuten taulukosta 1 kiy ilmi, yleisin videotyyppi aineistossa on niin sanottu tulosvideo.
Termilla viittaan porssiyhtion sivuilla tulosjulkistuksen yhteydessa julkaistuun nauhoitet-
tuun videoon (tai suoraan ldhetykseen), joka vélitetddn yhdesté ldhteestd suurelle méérille
yleisdd (Baecker, Moore & Zijdemans 2003). Tarkasteluun valituilla kolmella yhtiolla
tekniseen toteutukseen viitataan termilld webcast. Muita samaan toteutukseen viittaavia
termejd ovat mm. webcast-lihetys, sijoittajapuhelu ja tulosjulkistuswebcast, jotka osin
heijastavat julkaisun erilaisia toteutustapoja. Téssi artikkelissa tulosvideolla viitataan sii-
hen ndkymaéédn, johon verkkosivujen kéyttdja padtyy napsautettuaan sijoittajasivuilla ole-
vaa webcast-linkkid.

Tulosvideon toteutus pohjautuu perinteiseen lehdistotilaisuuden formaattiin, ja se koos-
tuu yleensé kahdesta vaiheesta (ks. Jokipii & Koskela 2017). Aluksi toimitusjohtaja, jos-
kus my®ds talousjohtaja, kertoo sidosryhmille yrityksen toiminnan tuloksesta tietylld ajan-
jaksolla sekd muista osakkeen arvoon vaikuttavista tekijoistd. Tamén jdlkeen analyytikot,
sijoittajat ja lehdiston edustajat voivat esittdd kysymyksié, joihin yrityksen edustajat vas-
taavat. Koska porssiyhtion on julkaistava kaikki osakkeen arvoon liittyvd olennainen
tieto tasapuolisesti ja samaan aikaan kaikille sidosryhmille (Finanssivalvonta 2017), ti-
laisuus dokumentoidaan, eli yrityksen verkkosivuille tallennetaan vdhintdédn kirjoitettu
versio eli transkripti koko tilaisuudesta ja usein tdmén lisdksi saatavilla on myos audio-
ja/tai videotallenne.

Vaikka porssiyhtididen verkkosivuilla webcastit luokitellaan nimenomaan videoiksi, tu-
losvideo kuitenkin haastaa videon mééritelmén &énti ja liikkkuvaa kuvaa yhdistavéna vi-
litettynd esityksend (ks. esim. Tanni 2003). Tét4 havainnollistaa kuva 1, jossa on Cargo-
tecin webcastin verkkosivunakyma.

Cargotec Corporation 3 2017 Interim report

MacGregor Q3 - Orders received
increased

[~uCARGOTE

- . I T e . 'ﬁ 'E__"g . I

Mika Venhvildinen 5
CEO

Mikko Puolakka
CFO

Kuva 1. Cargotecin webcastin rakenne
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Kuten kuva 1 osoittaa, verkkosivu on jaettu neljaén kenttdin, ja kussakin kentdssi kiyte-
tddn semioottisia resursseja eri tavoin. Videomaisuutta sivulla edustaa se, ettd diat vaih-
tuvat puheen mukana, kun esitys kdynnistetddn: kyseessa on siis videon miéritelméan mu-
kaisesti ”sekventiaalinen ja ajallisesti jatkuva esitysmuoto” (Tanni 2003). Vasemmassa
yldkulmassa on puhujien valokuvat ja sen alla heiddn nimensi ja tehtdvinsi yhtiossa.
Oikeassa yldkulmassa on PowerPoint-esityksen tila, jossa diat vaihtuvat, ja oikeassa ala-
kulmassa kayttdja voi valita, kuunteleeko jompaakumpaa puhujaa vai kysymys-vastaus-
osiota. Osien vilissd nauhana on PowerPoint-esitys dia dialta, ja tietyn dian valitsemalla
kayttdja voi siirtyd katsomaan ja kuuntelemaan haluamaansa kohtaa tai selata diaesityk-
sen nopeammin kuin puhujan ddni etenee. Verkkosivun oikea yldkulma on tyypillisesti
se kohta, johon kayttijan katse ensimmaéisena kiinnittyy (ks. esim. Kress & van Leeuwen
2006: 181—194), joten PowerPoint-esityksen sijoittaminen sinne on harkittu valinta. A&-
neen yhdistettynd verkkosivuilla ajastetusti vaihtuvat PowerPoint-kalvot muodostavat
teknologiavilitteisen esityksen, jonka tehtdvdnd on yksisuuntainen tiedon vélittiminen
ilman puhujan ja katsojan vélitontd vuorovaikutusta, eli esimerkiksi kysymisen ja kes-
keyttdmisen mahdollisuutta (vrt. Nissi & Lehtinen 2016). Tehokasta informaation vilit-
tdmistd tukee se, ettd viestin valittimisessd kéytetddn sekd kuulo- ettd ndkoaistia.

Median ilmaisuvoiman tekijoistd verkkosivulla toteutuu vuorovaikutuksen mahdollisuus
siind, ettd kayttdjd ylipdatddn asettuu vuorovaikutussuhteeseen esityksen kanssa ja voi
ndin tehda sitd koskevia valintoja. Vuorovaikutuksen mahdollisuus lisdd median ilmaisu-
voimaa, koska vuorovaikutuksessa ldhettdjd ja vastaanottaja voivat yhdessi rakentaa ki-
silld olevasta asiasta diskursiivisesti tietynlaisen. Asiasisdllon oheen voidaan esimerkiksi
yhdistdd yhteison rakentamisen ja tunteen vélittimisen merkityksid (ks. esim. Mehu &
van der Maaten 2014). Vuorovaikutusta edustaa myds kysymys-vastaus-osio, mutta
webcastin seuraaja ei voi itse kuitenkaan esittdd kysymyksid, joten vuorovaikutus on ldh-
tokohtaisesti rajatumpaa kuin kasvokkaisten PowerPoint-esitysten yhteydessa (ks. Nissi
& Lehtinen 2016). [Imaisuvoimaisuuden osa-alueista sanattomien vihjeiden ldsndolo jaa
tissd toteutuksessa ddnensdvyjen sekd kalvojen visuaalisuuden tulkinnan varaan. Puhu-
jien ilmeet on kuvattu iloisina, he hymyilevit ja katsovat samaan suuntaan kohti katsojaa.
Kalvojen lisdksi myds henkildiden vaatetuksessa nikyvit yhtion virit. Valokuvissa toi-
mitusjohtaja on toinen vasemmalta, joten sijoittelusta voisi paételld talousjohtajan olevan
toimitusjohtajan “oikea kdsi”. Monipuolinen kielenkdytto puolestaan toteutuu siind, ettd
kaytossd on sekd auditiivinen ettd visuaalinen kanava ja puhujia on useampia. Sen sijaan
personoinnin mahdollisuutta sivulla ei ole, ellei omien valintojen tekemistd sellaiseksi
lasketa. (Ks. Frasca & Edwards 2017.)

Koska tulosjulkistus on toistuva viestintitilanne, siséllon ja rakenteen lisdksi myds tapa,

jolla webcast on upotettu osaksi verkkosivua, on vakiintunut (genrehybridien tyypeisti,
ks. Méantynen & Shore 2014). Tésti kielii se, ettd myds Koneen ja Valmetin webcast-
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toteutukset noudattavat 1ahes samaa rakenteellista logiikkaa kuin Cargotecin toteutus. Va-
kiintuneisuus vidhentdd osaltaan tilanteeseen liittyvad epdvarmuutta. Koneen webcastista
on kuvakaappaus kuvassa 2.

Interim Report for January 1-September 30, 2017

© KONE Garporation

Kuva 2. Koneen webcastin rakenne

Suurimpana erona ilmaisuvoimaisuuden keinoissa Cargoteciin verrattuna on, ettd Koneen
webcastissa kdyttdjd padsee seuraamaan tilaisuuden kulkua ja puhujien esiintymisté liik-
kuvan kuvan avulla. Siind missd Cargotecin puhujat ovat ldsnd vain still-kuvan kautta,
Koneen puhujat tarjoavat enemmin sanattomia vihjeité, koska nihtévissid ovat myos il-
meet ja eleet. Toimitusjohtaja katsoo suoraan yleisdon, ja hdn pyrkii ndin antamaan avoi-
men ja rehellisen vaikutelman. Yhtion briandivéri, sininen, esiintyy eri sdvyisend niin pu-
hujan taustalla olevassa seindssd kuin myds vaatetuksessa sekd PowerPoint-esityksessé.
[lmaisuvoimaisuuden aste on siis korkeampi. Osaltaan tdméd tukee myds monipuolista
kielenkédyttod. Toisaalta Koneen toteutuksessa on viahemmén valinnanmahdollisuuksia:
vasemmassa alanurkassa on yhtion lyhyt esittely ja alhaalla oikealla on ladattavissa koko
tilaisuuden transkripti pdf-muodossa.

Eroista huolimatta Cargotecin ja Koneen webcastit noudattavat teknisesti samaa raken-
netta. Webcasteista ndyttddkin muodostuneen oma genrehybridinsd, johon on upotettu
useampia genrejd vakiintuneella tavalla (ks. Madntynen & Shore 2014). Esimerkiksi Po-
werPoint diat on sijoitettu katsojan huomion kannalta sivun tiarkeimpéén kohtaan. Val-
metilla tekninen toteutus on hieman erindkdinen, mutta tarjolla on samat ilmaisuvoimai-
suuden keinot (ks. Kuva 3).
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Kuva 3. Valmetin webcastin rakenne

Kuvassa 3 oikealla kdyttdjin on mahdollista siirtyd nuolindppdimilla esityksessd eteen-
tai taaksepdin, katsoa kaikkia dioja samalla kertaa, synkronoida d4ni ja kuva tai suurentaa
diaesitys koko ndytdlle. Kayttdja voi myos valita ylhdéltd diojen (Slides) sijaan Program,
josta tulee esiin kysymys-vastaus-osan transkripti, jonka voi myds kuunnella painamalla
play-ndppdintd. Ilmaisuvoimaisuuden osalta toteutus tarjoaa jonkin verran enemmin va-
lintoja personoinnin tai vuorovaikutuksen osalta, mutta padperiaate on samanlainen.

Median ilmaisuvoimaisuuden teorian perusperiaate on, ettd mitd rikkaampi media, sitd
useampi semioottinen ilmaisukeino on kdytdssd. Kokonaisuutena tulosvideoiden toteu-
tuksessa tarjotaan sivuston kéyttdjélle audiokanavan kautta danensdvyyn liittyvia tietoa,
litkkkuvan kuvan kautta kehonkieleen ja eleisiin liittyvaa tietoa sekd multimodaalisuuden
kautta kielen vaihteluun liittyvaa tietoa. Namé kaikki ovat verkkosivujen tarjoamia tek-
nologia-affordansseja eli rikkaan median ominaisuuksia, jotka tukevat tulosjulkistuksen
kaltaisia informatiivisia viestintdtilanteita. (Frasca & Edwards 2017) Sen sijaan perso-
noinnin mahdollisuuksia on vdhin ja vuorovaikutus ja palaute eivit toteudu webcastien
kautta, vaikka niit toteutetaan itse tulosvideolla kysymys-vastaus-osiossa.

Epédvarmuuden ja moniselitteisyyden jatkumolla tarkasteltuna tulosjulkistus on nelji ker-
taa vuodessa toistuva tilanne, jossa yhtio tuntee yleisonsa ja yleiso tuntee yhtion edustajat.
Niin ollen epdvarmuustekijoitd on tdssd mielessd vdhdn. Sen sijaan tilanteeseen liittyy
moniselitteisyyttd siind mielessd, ettd analyytikoilla, nykyisill ja potentiaalisilla sijoitta-
jilla seké toimittajilla on erilaisia vaikuttimia tulkintansa tekemiseen. Samaa informaa-
tiota tulkitaan aina eri ndkokulmista: siind misséd yhtié toivoo yleison ymmartdvén sen
tekemdt ratkaisut ja valinnat myonteisend kehityksend, analyytikot tai sijoittajat saattavat
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tulkita ndma kriittisestd nakokulmasta. Kun kyseessé on porssiyhtio, kaikki julkaistut tie-
dot ja niiden esittimisen tavat voivat vaikuttaa yhtion osakkeen arvoon, samoin kuin
kaikki analyytikoiden ja muun yleison esittdmiin kysymyksiin annetut vastaukset. Tésti
syystd vapaan vuorovaikutuksen rajoittaminen on ymmarrettavaa: se liséisi tilanteen epa-
varmuutta ja moniselitteisyytt ja toisi mukanaan myos taloudellisia riskeja.

Se, ettd yritykset yhd enemmaén tarjoavat ilmaisuvoimaltaan rikkaampia tulosjulkistuksia,
kertoo siitd, ettd yhtidilld on paineita antaa itsestddn vaikutelma avoimena ja ldpindkyvéna
markkinatoimijana. Tavoitteena on siis lisdtd sijoittajien luottamusta yhtiotd kohtaan ja
tuottaa ndin yhtidlle lisdd arvoa. Samalla rikas media toimii myds vaikuttamisen véli-
neend ja tunteiden herdttdjani eli tarjoaa mahdollisuuden yhdistdd puhtaan informatiivi-
seen tilanteeseen promotionaalisia sisdltdjd. Niitd edustaa my0s diaesitysten hiottu mul-
timodaalinen kokonaisuus, jossa vireilld ja kuvilla on tirked rooli.

4 Tulokset ja johtopaatokset

Téassd artikkelissa olen tarkastellut median ilmaisuvoimaisuuden ndkokulmasta, miten
suomalaiset porssiyhtiot kayttavit videoita sijoittajaviestinndssddn. Yleisen kulttuurin vi-
suaalistumiskehityksen mukaisesti videot ovat yleistyneet myds yritysten viestinnissi ja
sitd myOtd myos sijoittajille suunnatussa viestinndssa (ks. Elliot ym. 2011). Sijoittajavies-
tinndn haasteena on saada yrityksen viesti lipi yleisolle niin, ettd markkinat kokevat yh-
tidn ja sen johdon luotettavina. Videoiden lisdéntyva kaytto sijoittajasivuilla heijastaakin
tatd tavoitetta ja my0ds nykyisen analyytikkosukupolven tottumuksia.

Kolmen suomalaisen porssiyhtion sijoittajasivujen tarkastelu osoittaa, ettd yleisin videon
kdyton muoto, ainakin toistaiseksi, on perinteistd kaavaa noudattava tulosjulkistuksen
webcast. Webcastin rakenne ndyttdd vakiintuneen joissain médrin, mutta niiden “’video-
maisuus” vaihtelee. Verrattuna yritysesittelyihin ja toimitusjohtajan katsauksiin tulosjul-
kistusvideot haastavat videon méaritelmén, koska niissé liitkkuvan kuvan rooli on toimia
osana muodoltaan varsin vakiintunutta multimodaalista verkkosivulle upotettua kokonai-
suutta. Tdssd kokonaisuudessa automaattisesti vaihtuvat PowerPoint-kalvot ovat infor-
maation valittdmisen keski0ssd, ja audio- ja/tai videokanava tukee ja antaa niille lisdar-
voa.

Median ilmaisuvoimaisuuden teorian tekijoistd tulosvideoissa toteutuvat parhaiten sanat-
tomien vihjeiden ldsndolo ja monipuolinen kielenkdytté. Naitd tuetaan multimodaalisesti
yhdistelemilld eri tavoin semioottisia resursseja. Sanattomia vihjeitd liittyy sekéd pelkén
ddnen kuulemiseen ettd puhujan nikemiseen ruudulla joko still-kuvan tai liikkkuvan kuvan
kautta. Néilld tunteita herattavilld rikkaan median piirteilld porssiyhtiot pyrkivét anta-
maan yrityksestd mahdollisimman positiivisen kuvan ja herattaméén markkinoiden luot-
tamusta.

88



Median ilmaisuvoimaisuus porssiyhticiden sijoittajille suunnatussa viestinndssd

Muista rikkaan median piirteistd personointi toteutuu ldahinni erilaisten verkkosivujen
mahdollistamien valintojen kautta. Sen sijaan vuorovaikutus jaa kayttdjan nikokulmasta
viahaiseksi, vaikka vuorovaikutteisuutta kdyttijan ja kayttoliittymén vélilld onkin tarjolla.
Verkkosivuille tallennettu webcast on tietyn vuorovaikutustilanteen tallennettu doku-
mentti. Yleison kysymykset ja nithin vastaaminen ovat olennainen osa tulosjulkistustilai-
suutta, mutta tilaisuuden jédlkeen vuorovaikutuksen mahdollisuutta ei endéd ole suoraan
tarjolla. Sijoittajasivuilla ei webcastien yhteydessé ole esimerkiksi asiakaspalvelu-chat-
mahdollisuutta. Tulosjulkistuksen luonteeseen myds kuuluu, ettd yritysten intresseissé ei
vélttdmatti edes ole kaikille avoin vuorovaikutus, vaikka avoimuus edellyttiékin dialogia
sidosryhmien kanssa.

Verkkosivut mahdollistavat ilmaisuvoimaisuudeltaan eritasoisia toteutuksia, ja valintoja
ohjaavat tekijit muodostavat monimutkaisen kokonaisuuden. MRT-teorian mukaan kyse
on tulosjulkistustilanteen tulkinnasta epavarmaksi tai moniselitteiseksi tai varmaksi ja yk-
siselitteiseksi. Toisaalta valintoihin vaikuttaa se, mitd muut yhtiot tekevit ja millaista suh-
detta sidosryhmiin halutaan rakentaa. Koska tulosjulkistustilanne on toistuva formaatti,
ilmaisuvoimaisuuden sditely on retorinen valinta, johon vaikuttavat yhtion tavoitteet ja
sidosryhmien vaatimukset.

Teknologia-affordanssien nidkokulmasta videoiden kdyttod voidaan tulkita niin, ettd tek-
nologia tarjoaa kaikille yhtidille samat mahdollisuudet, joista ne omista 1dhtékohdistaan
valitsevat ne resurssit, jotka parhaiten tukevat niiden asettamia viestinnédn tavoitteita.
Téstd syystd yhtididen vililld on my0s eroja, vaikka kdytdntdjen vakiintumista onkin né-
kyvissé. Tulosjulkistuksissa keskeinen tavoite on informaation vilittdminen niin, ettd se
tulkitaan yrityksen kannalta positiivisessa valossa. Puhtaan informaation ohella kuitenkin
pyritddn yhd enemmaén vilittiméan kuvaa johtajista asiantuntevina toimijoina ja yrityk-
sestd luotettavana sijoituskohteena. Jilkimmdiiseen tarpeeseen videot sopivat hyvin,
koska niilld on taipumus vélittdd myds tunnetta ja vaikuttaa siten vastaanottajien ratkai-
suihin.

Videot ovat edelleen suhteellisen uusi ilmi6 suomalaisten porssiyhtididen sijoittajavies-
tinndssd, ja kun ne upotetaan muihin merkityksen vélittdmisen muotoihin, niistd syntyy
uusia yritysviestinndlle tyypillisid hybridimuotoja, joiden yhtio katsoo palvelevan sekd
retorisia ettd informatiivisia tarpeitaan. Kun kyse on tulosjulkistuksesta, yrityksen ensisi-
jainen tavoite on saada oma sanomansa lépi ja luoda positiivinen ja luotettava vaikutelma
yhtiosté ja sen johdosta. Median valinnat tehddin tdmén logiikan ohjaamana, joten odo-
tettavissa on uusia institutionalisoituneita muotoja, joita teknologian kehitys tuo muka-
naan. Téssd mielessd jatkossa MRT-teorian ohella voisi soveltaa myos paremmin tekni-
sen kehityksen tasalla olevia multimodaalisuuden ja videotutkimuksen malleja.
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