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Ajatusjohtaja on ihminen tai organisaatio, joka on alansa tunnustettu asiantuntija tai jolla on
vahva auktoriteetti jossakin tietyssa osaamisalueessa. Ajatusjohtajuus on osa yrityksen strate-
giaa ja vaatii pitkdaikaista sitoutumista. Viestintdosaaminen on erityisen tarkeaa ajatusjohtajuu-
den tavoittelussa. Ajatusjohtajuus tukee yrityksen pyrkimyksia kayda keskusteluja alalle tar-
keista aiheista, luo kilpailuetua muihin toimijoihin ndhden, mahdollistaa yrityksen kasvun ja pa-
rantaa tunnettuutta. Asiakkaat ja muut sidosryhmat hyotyvat ajatusjohtajista, jotka kuuntelevat
heitd, jakavat tietoa, osallistuvat keskusteluihin ja kertovat tulevaisuuden visioistaan. Ajatusjoh-
tajiin luotetaan suunnannayttajina.

Taman tutkimuksen tavoitteena on lisdtd ymmarrysta siita, miten yrityksen omat asiantuntijat
representoivat yrityksen ajatusjohtajuutta. Aineisto on keratty LinkedIn-verkkoyhteisopalve-
lusta viiden eri yrityksen sivuilta ja se koostuu viidesta videosta. Aineistoa yhdistda ilmaston-
muutoksen teema, tai ymparistoratkaisut, joilla voidaan vaikuttaa ilmastonmuutokseen. Tutki-
muksessa perehdytadn ajatusjohtajuuden representaatioon laadullisen sisdllénanalyysin, kerto-
musten, vallankayton ja audiovisuaalisen kerronnan avulla. Tutkimuksessa selvitetdaan, mita aja-
tusjohtajuudeksi tulkittavia merkityksid aineistossa on havaittavissa, miten audiovisuaaliset ker-
ronnan keinot tukevat asiantuntijan viestintaa ja valittyyké moniaanisellad videolla asiantuntijan
oma aani.

Asiantuntijat valittavat videoilla mielikuvaa vastuullisista yrityksista, jotka osoittavat erilaisia ta-
poja kohdata ilmastonmuutos ja nakevat mahdollisuuksia muuttuvassa toimintaymparistossa.
Suhtautuminen ilmastonmuutokseen on ratkaisukeskeistd. Asiantuntijoiden tehtavdana on va-
kuuttaa yritysten olevan ajattelevia, luotettavia ja uskottavia toimijoita, jotka valittavat tietoa ja
pyrkivat ratkaisemaan ongelmia proaktiivisesti. Aineistossa on viitteitd vallankdytostd, jonka
avulla on pyritty muuttamaan toimialaan liitettya mielikuvaa ilmastopositiivisempaan suuntaan.
Viestinta ei kuitenkaan sisalla erityisen rohkeita kannanottoja tai visioita tulevaisuudesta.

Videojulkaisuista valittyva kuva yrityksistd on tehty semioottisin resurssein tarkaksi kdyttamalla
erityisesti lilkkuvaa kuvaa, tekstitysta ja danielementteja asiantuntijan puheen tueksi. Horison-
taalisen irrallisuuden runsas kaytto ja katseen suuntaaminen sivuun heikentadvat yhteytta katso-
jaan. Asiantuntijat ovat yleensa samalla tasolla kuvitteellisen keskustelukumppanin tai katsojan
kanssa, mika representoi tasaveroista asemaa osapuolten vililld. Asiantuntijoiden oma aani kuu-
luu videoilla vain vahan ja kuuluessaan se on usein osa me-identiteettia. Viittaukset omiin koke-
muksiin ja mielipiteisiin on ilmaistu seka sanoin etta elein. Asiantuntijaan viittaava sisdlté on
kuitenkin erotettu omaksi kokonaisuudekseen yritykseen viittaavasta sisallosta.

AVAINSANAT: Ajatusjohtajuus, representaatio, audiovisuaalinen viestintad, video, sosiaalinen
media, LinkedIn
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1 Johdanto

llImastonmuutoksen ja tiukkenevien paastorajoitusten vuoksi yha useampi miettii, mita
voisi tehda omalta osaltaan ilmaston hyvaksi. Séhkdautojen suosio on kasvanut ihmisten
ryhtyessa ilmastotalkoisiin ja yrittdessa tehda jarkevia investointipaatoksia. Monelle en-
simmainen mielleyhtyma sdhkodautosta liittynee Teslaan tai Elon Muskiin. Tesla on sdh-
kdautoja ja energian varastointiratkaisuja valmistava yritys ja brandi, jonka automerkki
oli maailman arvokkain vuonna 2020. (Klebnikov, 2020) Elon Musk on yrityksen suur-
omistaja, joka on tunnettu aktiivisuudestaan Twitterissa. Seka Tesla ettd Elon Musk edus-
tavat eli representoivat tunnetuksi tullutta sahkdautomerkkia, johon liitetaan innovatii-
visuuden, edistyksellisyyden, ymparistoystavallisyyden ja massasta poikkeavan ajattelun
kaltaisia merkityksia. Tesla ei kdyta rahaa mainontaan vaan nojautuu itse hallitsemiinsa
kanaviin, kuten verkkosivuihin ja sosiaaliseen mediaan. (Isidore, 2019) Elon Muskin Twit-
ter-julkaisut tavoittavat 51,9 miljoonaa seuraajaa, ja luku kasvaa koko ajan. (Twitter,
2021). Sosiaalinen media mahdollistaa kdyttajien tuottaman materiaalin luomisen ja ja-
kamisen, sekd kommunikoinnin sosiaalisten verkostojen kautta. (Jussila, 2015, s. 194).
Teslan massasta poikkeava tapa toimia osoittaa yrityksen voivan itse vaikuttaa nakyvyy-
teensa ja viestintdaan sosiaalisen median avulla. Se osoittaa myds, miten alan johtaja voi
ravistella totuttuja toimintamalleja ja tehda asioita eri tavalla kuin muut. Tallaisia yrityk-
sid, joita oma ala ja sidosryhmat kuuntelevat ja jotka toimivat suunnannayttdjina, voi-

daan kutsua ajatusjohtajiksi.

Ajatusjohtaja on ihminen tai organisaatio, joka on alansa tunnustettu asiantuntija, tai
jolla on vahva auktoriteetti jossakin tietyssa osaamisalueessa. (Aapola, 2012, s. 17; Ke-
ronen, Tanni ja Muranen, 2017) Muut toimijat kuuntelevat heitd voidakseen hyodyntaa
tietoja omassa toiminnassaan, ostopaatosten tueksi, tai vaikkapa valitessaan yhteisty6-
kumppaneita. Kaikki eivat voi olla yhta tunnettuja ja seurattuja kuin mainitsemani Tesla
tai Elon Musk, eika tarvitsekaan. Ajatusjohtajuutta voi rakentaa yhta hyvin valtionhallin-
non organisaatio, pieni aloitteleva yritys, jarjesto, yksityishenkil6, kuin maailmanlaajui-
sesti toimiva tunnettu brandi. (Lindberg-Naulapaa, 2017) Pienikin yritys voi olla arvos-

tettu ja merkittava tiedonldhde omalla erikoisalallaan. Viestinndn keinoin voidaan



vaikuttaa ajatusjohtajuuden tavoitteluun. Olennaista on, etta tunnistetaan omat vahvuu-
det, joista osataan viestia kiinnostavasti ja sdannollisesti. Ndin toimimalla yritys yllapitaa
dialogia kohderyhmansa kanssa, erityisesti sosiaalisessa mediassa, ja erottuu kilpailijois-

taan. (Brosan, 2012, s. 155—-157; Lindberg-Naulapaa, 2017)

Kiinnostavasta sisallésta nostan tutkimuksessani esiin videot sosiaalisessa mediassa.
Maailmanlaajuisesti sosiaalista mediaa kayttaa 3,9 miljardia ihmistad (Hootsuite & We Are
Social & Kemp, 2020). Yritysten kannalta haasteena sosiaalisessa mediassa on erottumi-
nen ja se, miten omat viestit tavoittavat juuri ne tahot, joihin halutaan vaikuttaa. Lyhyet
videot ovat tehokkain viestintdakeino niiden saavuttaman nakyvyyden ja visuaalisuuden
vuoksi (Finkler & Bienvenido, 2019, s. 16). Videoiden kulutus on kasvanut nopeimmin
verrattuna muihin digitaalisiin teknologioihin; ne muodostavat 75 prosenttia kaikesta in-
ternetin liikkenteestd ja 78 prosenttia kaikesta mobiilidataliikenteesta. (Cisco, 2017; Fink-
ler & Bienvenido, 2019, s. 1) Tulevaisuudessa videoiden kulutuksen odotetaan yha kas-
vavan, kun tiedonsiirto verkossa nopeutuu uusien teknologisten ratkaisujen myota (Cisco,

2017; Cisco, 2020; Finkler & Bienvenido, 2019, s. 1).

Ajatusjohtajat eivat ensisijaisesti viesti yrityksen tuotteista tai palveluista, vaan aiheista,
joista tietavat paljon, ja joiden uskovat hyodyttavan vastaanottajia (Edelman & LinkedIn,
2020, s. 3; Keronen ja muut, 2017, s. 47). Ajatusjohtaja voi toimia oman alansa suunnan-
nayttdjana myos tilanteissa, jolloin tdman padivan paatoksilld, teoilla ja investoinneilla on
vaikutusta tulevaisuuteen. Yksi téllaisista aiheista on ilmastonmuutos ja siihen liittyvat

ratkaisut.

1.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on lisdtd ymmarrysta siitd, miten yrityksen omat asiantuntijat
representoivat yrityksen ajatusjohtajuutta. Ajatusjohtajuus voidaan liittda yritykseen,
mutta myos henkil6on, mika tekee asiantuntijan roolista viestin valittajana kiinnostavan.

Ajatusjohtajuutta rakennetaan monin tavoin yrityksen viestintdstrategian mukaan, ja



video on yksi kdytetyista tyokaluista. Videoihin liittyvaa tutkimustietoa on vield vahan
viestinndn nakokulmasta (Koskela, 2018, s. 79), mutta audiovisuaalinen viestinta, jossa
katsoja kuulee ja ndkee henkilén danenpainot, ilmeet ja elekielen, tarjoaa hyvan mah-

dollisuuden tutkia viestin |ahettajan toimintaa.

Tassa tutkimuksessa keskitytdan Business-to-Business (B2B) liiketoimintaa harjoittavien
yritysten asiantuntijoihin, jotka esiintyvat LinkedIn-verkkoyhteisdpalvelussa tydnanta-
jiensa sivuilla julkaistuilla videoilla. LinkedIn on ammattilaisille suunnattu sosiaalisen me-
dian kanava, jossa voi verkostoitua muiden ammattilaisten, yritysten ja ryhmien kanssa.
Kauppatieteissa ja yritysmaailmassa vakiintunut termi Business-to-Business (B2B) viittaa
yritysten véliseen kaupankayntiin, ja se eroaa kuluttajakaupasta erityisesti siten, etta
myyija ja asiakas ovat molemmat ammattilaisia, jotka toimivat tyénantajansa edustajina.
Kauppasuhteet ovat usein pitkid, ostoprosessi voi vieda vuosia, ja hankinnat ovat yleensa
kuluttajakauppaan verrattuna kalliimpia. B2B-yritysten tyontekijat hakevat oma-aloittei-
sesti tietoja yrityksesta, sen tuotteista ja palveluista seka asiakaskokemuksista jo kauan
ennen ostopaatosta. Sen vuoksi yritysten nakyvyys sosiaalisen median kanavissa on tar-
keda. (Swani, Milne, Brown, Assaf & Donthu, 2017, s. 78-79) Sosiaalinen media tarjoaa
yrityksille mahdollisuuden viestia seuraajiensa kanssa, yllapitda suhteita ja tavoitella uu-
sia kontakteja. Tutkimuksen yrityksilla voi olla kuluttajiakin asiakkainaan esimerkiksi
Neste myy polttoainetta kuluttajille ja yrityksille, mutta paapaino tutkimuksessa on yri-
tysten valisessa markkinointiviestinndssa. Aineiston kerdys LinkedInista pohjustaa tata

valintaa.

Tutkimuksen tavoite saavutetaan vastaamalla seuraaviin kysymyksiin:

1. Millaisia ajatusjohtajuuteen viittaavia merkityksia videojulkaisuissa on havaitta-
vissa?
2. Miten videoiden semioottiset resurssit tukevat asiantuntijoiden viestintda?

3. Miten asiantuntijoiden oma aani valittyy?



Kaikki tutkimuskysymykset liittyvat sosiaalisessa mediassa julkaistujen videoiden analyy-

siin.

Ensimmaista tutkimuskysymysta varten maaritetdan teorian kautta ajatusjohtajuuden
kasite ja tunnistetaan siihen liitettyja merkityksia, jotta niita on mahdollista havainnoida
videoista. Ajatusjohtajuuden maaritelmaan voi tutustua luvussa 2.1. Ajatusjohtajuuteen
viittaavien merkitysten kautta tunnistetaan, miten asiantuntijat aiheesta viestivat ja rep-
resentoivat yrityksen ajatusjohtajuutta. Havaittuja merkityksia peilataan myos ilmaston-
muutoksen teeman kautta. Tarkoituksena on tunnistaa, pyrkiikd puhuja kayttdamaan

ideologista valtaa luomalla uusia toimintamalleja ja ihanteita omalle toimialalleen.

Toinen tutkimuskysymys avaa visuaalista representaatiota ja semioottisten resurssien
merkitysta videoviestinnassa. Videoviestintd koostuu useiden semioottisten resurssien
yhteisvaikutuksesta, jotka yhdessa rakentavat merkityksia. (Koskela, 2018) Ne tukevat
viestin sanomaa ja syventavat katsojakokemusta. Videoon liitettdvid semioottisia resurs-
seja eli moodeja ovat: liikkuva kuva, musiikki, puhe, danielementit, kuvat, animaatiot,

teksti ja tekstitys.

Kolmatta tutkimuskysymysta varten perehdytdan kertomuksiin ja niiden aikaansaamiin
mielikuviin, sekd asiantuntijasta etta yrityksesta. Palaan kertomuksen kasitteeseen lu-
vussa 3.2.1. Tutkin onko videoilla havaittavissa asiantuntijoiden omia kertomuksia, mie-

lipiteita ja esimerkkeja, eli kuuluuko heiddn oma danensa videolla.

Ajatusjohtajuudesta erityisesti B2B-kontekstissa ja sosiaalisessa mediassa on olemassa
muutamia tieteellisia tutkimuksia. lImiéta on kuitenkin tutkittu viestinnan nakékulmasta
vahan, vaikka se on ollut Magnon ja Cassian (2019, s. 437) mukaan markkinoijien suosi-
tuimpia trendeja viime vuosina, ja viestinta liittyy siihen olennaisesti. Magno ja Cassia
(2019) ovat tutkineet ajatusjohtajuutta sosiaalisessa mediassa B2B-kontekstissa. Barry ja
Gironda (2019) ovat tutkineet ajatusjohtajuutta B2B-markkinoinnin nakékulmasta. Viit-

taan tutkimuksessa usein Sari Aapolan (2012) ajatusjohtajuutta kasittelevaan kirjaan.
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Aapolalla on ollut pitka kansainvadlinen ura markkinoinnin johtotehtavissa B2B-yrityksissa.
Pyrin tukemaan Aapolan tekstia tieteellisten artikkeleiden avulla. Harvey, Mitchell, Al-
meida Jones ja Knight (2021) ovat perehtyneet ajatusjohtajuuden maaritelmaan ja aja-
tusjohtajuuden kayttéonottoon liittyviin jannitteisiin. He viittaavat viestintatoimisto
Edelmanin ajatusjohtajuuden vuotuiseen vaikuttavuustutkimukseen tieteellisessa artik-
kelissaan (2021, s.1), mika lisda tassakin tutkimuksessa viitatun Edelmanin tutkimuksen

(2019) reliabiliteettia.

Tutkimustulokset hyodyttavat B2B-yritysten ajatusjohtajuuden strategiaan perustuvan
viestinnan suunnittelua ja ajatusjohtajuuskoulutusta. Tieteellisesta nakékulmasta tutki-
mus tuo lisdarvoa siitd, miten ajatusjohtajuutta rakennetaan viestinnan avulla. Tutkimus
lisda myds ymmarrysta subjektista representoimassa objektin ajatusjohtajuutta. Subjekti

viittaa yrityksen asiantuntijaan ja objekti tydnantajayritykseen.

Kuviossa 1 on tiivistettyna tutkimuksen ulottuvuudet. Keskeisin kasite on yrityksen aja-

tusjohtajuus, jota asiantuntija representoi sosiaalisessa mediassa jaetulla videolla.

/Asiantuntija Representaatio \
e ajatusjohtajuuden tuottaminen e ajatusjohtajuudeksi tulkittavat
e edustaminen ja vallankaytto merkitykset tekstissa ja kertomuksissa
e oman 3inen kuuluminen ¢ ilmastonmuutoksen nakdkulma

* kertomukset Ajatusjohtajuus

Miten yrityksen omat asiantuntijat representoivat
yrityksen ajatusjohtajuutta B2B kontekstissa?

Video Sosiaalinen media
¢ audiovisuaalinen kerronta ¢ LinkedIn-aineisto ja julkaisualusta
* semioottiset resurssit viestin tukena e digitaalinen sisalto
&visuaalinen representaatio e ammattilaisille suunnattu viestinta /

Kuvio 1. Tutkimuksen ulottuvuudet.
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Ajatusjohtajuuden rakentumista sosiaalisessa mediassa erityisesti B2B-kontekstissa ja
viestinndn nakodkulmasta on tutkittu vahan. Videoaineisto asiantuntijoineen tuo uuden

nakokulman tutkimukseen.

1.2 Aineisto

Ajatusjohtajia pidetdan ajattelijoina ja edelldakavijoina, jotka herattavat keskustelua ja
toimivat oman alansa suunnanndyttdjind. Palaan ajatusjohtajuuden kasitteeseen myo-
hemmin luvussa 2.1. Suunnannayttaminen viittaa tulevaisuuden ennakointiin, jossa pai-
notetaan eri toimijoiden kykya hy6dyntaa ja tulkita tietoa mahdollisista kehityssuunnista.
(Sitra, 2020, s. 2—3) Miettiessani sopivia nakdkulmia ajatusjohtajuuteen ja yrityksia, jotka
voisivat toimia suunnannayttdjina, perehdyin Sitran (2020, s. 8-51) raporttiin tulevaisuu-
teen vaikuttavista megatrendeista. Ensimmainen megatrendi liittyy ilmastonmuutok-
seen ja on raportin mukaan keskeisin tulevaisuuteen vaikuttava tekija. Seuraavaksi kar-
toitin suomalaisia markkina-arvoltaan suuria teollisuus- ja energia-alojen porssiyrityksia,
joiden toimintaan esimerkiksi Euroopan unionin ymparistodirektiivit vaikuttavat. Tarkas-
telin alustavasti valittujen yritysten LinkedIn-sivuilla julkaistuja videoita ja etsin sellaisia,
joissa esiintyy yrityksen tyontekija. Tyontekijakriteeri oli tarkea tutkimuksen tavoitteen
saavuttamiseksi. Valitsin LinkedInin aineiston kerdyskohteeksi, koska se on yritysmaail-
maan ja ammattilaisille suunnattu alusta. Suunnitelman mukaisesti rajasin videoiden ai-
heen ilmastonmuutokseen tai ymparistéasioihin liittyvaksi. Aiheen rajaus ei vaikuttanut
merkittavasti videoiden maaraan, silla oli vaikeampi 16ytaa videoita, joissa esiintyy yri-

tyksen oma tyontekija.

Tutkielmaan kaytettdvissa olevan ajan ja resurssien vuoksi en voinut valita pienia ja kes-
kisuuria yrityksia mukaan aineistoon, koska se olisi vaatinut syvallisempaa paneutumista
yritysten toimintaan ja mahdolliseen ajatusjohtajuuteen. Lopullinen tutkimusaineisto

koostuu viiden Helsingin porssissa (Nasdaq, 2020) listatun yrityksen: Fortum,
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Outokumpu, UPM, Neste ja Wartsild, LinkedInissa julkaisemista videoista? (ks. liitteet 2—
6). Valitut yritykset kuuluvat energia- ja perusteollisuuden, teollisuustuotteiden ja -pal-
velujen, seka yleishyddyllisiin toimialoihin. Yritykset ovat Suomessa, ja osa voivat olla

kansainvalisestikin, alansa tunnustettuja asiantuntijoita.

Kaikki aineiston videot on julkaistu LinkedInissa yritysten omilla sivuilla vuonna 2020 ja
kerdsin aineiston syksyn 2020 aikana. Vaihtoehtona oli kerata aineistoa videotoistopal-
velu YouTubesta, mutta pidin Linkedlnia parempana B2B-nakékulman vuoksi. Linked-
Inissa videot tavoittavat erityisestiammattilaiset. LinkedIn mahdollistaa samanhenkisten
seuraajien yhteisoéllisen toiminnan ja verkostoitumisen. Tietoa jaetaan seuraajille, niihin
reagoidaan, aiheista on mahdollista keskustella ja kiinnostavat viestit jaetaan seuraajien
omissa verkostoissa eteenpdin. LinkedIn tukee tiedottamista ja kohderyhmien ohjaa-

mista yrityksen tuottaman sisallon pariin (Aapola, 2012, s. 115).

Tallensin videot ja julkaisut tietokoneen Screencast-O-Matic -ohjelman avulla, joka nau-
hoittaa ddnet ja kuvaruudulla ndkyvan sisallon. Nadin varmistin, etta aineisto on luotetta-
vasti kaytettavissa koko tutkimusprosessin ajan ja tarvittaessa myéhemmin. Aineiston
videot ovat lyhyitd, muutaman minuutin kestavia esityksia. Lyhyet videot ovat tyypillisia
sosiaalisessa mediassa. Asiantuntijoiden nimi ja tehtavanimike mainittiin yleensa vide-
olla. Vain yhden henkilon asema oli jatetty mainitsematta. Nimellddn esitelty henkilo
esiintyi vakuuttavasti ja asiantuntevasti, mutta tutkimuksen validiteetin vuoksi varmistin

LinkedIn-profiilista hdnen asiantuntija-asemansa yrityksessa.

Valitsin yritykset tutkimukseen aiemmin kuvatun prosessin mukaisesti, joten mikdan
niista ei ole tilannut tutkimusta. Olen tyoskennellyt pitkdan Wartsildssad, mutta pitaydyn

aineiston analyysissa tiukasti videon sisallossa, kuten muidenkin yritysten kohdalla.

! Wirtsiladn videon julkaisutapa poikkeaa muista, silld Wartsila Energy on jakanut tyéntekijalahettildinsa
alun perin henkilokohtaisella kanavalla julkaiseman videon yrityksen LinkedIn-sivulla. Asiantuntija-
asemassa toimiva henkil® oli esiintynyt televisio-ohjelmassa Wartsilad edustaen ja jakanut siihen liittyen,
joko Wartsilan tai televisioyhtion tuottaman videon. Hyvaksyin julkaisun mukaan aineistoon, koska se laa-
jentaa tapaa, jolla ajatusjohtajuutta voi rakentaa ja vahvistaa sosiaalisessa mediassa.
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Aineisto sisaltaa vain julkisesti sosiaalisessa mediassa jaetut videot, joiden hyédyntami-
nen tutkimusaineistona on eettisesti kestava ratkaisu. Tutkimuksessa ei vertailla yrityksid,

asiantuntijoita tai arvoteta videoita keskenaan.

Taulukkoon 1 olen koonnut tiedot aineiston yrityksistd, seka videolla esiintyvien asian-
tuntijoiden nimet ja tehtavanimikkeet, mikali ne olivat videolla nakyvissa. Lisasin tauluk-

koon oman tulkintani aiheesta, koska videoissa ei ollut otsikointia.

Taulukko 1. Taustatiedot tutkimuksen videoista LinkedIn-verkkoyhteisdpalvelussa.

Yritys Asiantuntija Videon aihe (kesto minuuteissa)

Fortum Marjut Lovio, Hiilen toimitusketjun hallinta (0:45)
Sustainability Manager

Outokumpu Maija Mehtala, Ruostumaton teras on 100 % kierra-
ymparistoinsindori tettdva, kestava materiaali, jota Outo-

kumpu on sitoutunut tuottamaan ym-
paristod sadstavalla tavalla. (2:06)

UPM - Robert Taylor, Fossiilisista raaka-aineista riippumaton

The Biofore ei tehtavanimiketta tulevaisuus ei ole mahdollista ilman

company vastuullista metsataloutta. (2:34)

Neste Teemu Sarjovaara, Laboratoriossa testattujen tuotteiden
Head of R&D, paastot on minimoitu ja ne toimivat
Products and hyvin todellisissa olosuhteissakin.
Applications (1:40)

Wiartsila (Energy) | Saara Kujala, General Uusiutuvaan energiaan perustuvien
Manager, Business energiajarjestelmien rakentaminen.
Development (0:50)

Kosonen, Laaksonen, Terkamo-Moisio ja Rydenfelt (2018) sanovat, ettad tuottaakseen
uutta tietoa, on tutkijan voitava kerata ja kdyttaa erilaisia aineistoja. Kosonen ja muut
(2018) viittaavat artikkelissaan yksityisyyden suojaan. Tassa tutkimuksessa ei paljasteta
videolla esiintyvien henkildéiden muita henkil6kohtaisia tietoja, kuin nimi ja tehta-
vanimike, jotka yritysta edustaessa ovat yleensa julkisia. Kaikkien asiantuntijoiden nimi
oli mainittu videoilla, mutta yhden henkilon tehtavanimike oli jatetty pois. Henkil6 esiin-
tyi asiantuntevasti ja uskottavasti, mutta tutkimuksen validiteetin vuoksi tarkistin, etta
han vastaa kestdvasta kehityksesta ja on asiantuntija-asemassa yrityksessa (LinkedIn,

2021). Tyon eettisyyden ja yksityisyyden suojan kannalta on todettava, ettd asiantuntijat
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eivat esiinny videoilla yksityishenkil6ina, vaan kontekstista voi paatelld heidan edustavan
yritysta. Siitd huolimatta pyrin valttamaan yritysten ja asiantuntijoiden nimien kayttoa
tekstissa. Viittaan henkildihin yleisnimelld asiantuntija ja videoihin viittaan liitteessa 1
mainittujen tunnusten avulla. Kuvien yhteydessa olen maininnut seka yrityksen, etta
henkilon nimen kirjoitusohjeiden mukaisesti. Tutkimus ei sisdlla salaista tietoa, silla ai-

neisto perustuu julkisesti jaettuun materiaaliin.

Aineistoa ja tutkimusmenetelmaa miettiessani minulla oli visio, jossa halusin asettua
viestin vastaanottajan asemaan ja tarkastella, mita aineisto aiheesta ja ajatusjohtajuu-
desta kertoo. Lahestymistapa on subjektiivinen, mutta analyysivaiheen nivominen teori-

aan parantaa laadullisen tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia.

1.3 Menetelma

Tutkimus on empiirinen, laadullinen tutkimus, jonka tavoitteena on lisdta ymmarrysta
siitd, miten yrityksen omat asiantuntijat representoivat yrityksen ajatusjohtajuutta. Laa-
dullisen tutkimuksen perusteella saatu tieto ei ole yleistettavissa, mutta sen avulla voi-
daan kuitenkin osoittaa, mika ilmidssa on merkittavaa ja mitka asiat toistuvat (Hirsjarvi,

Remes & Sajavaara 2006: 170-171).

Tutkimuksen toteuttamiseen kdytan hermeneuttista tutkimusstrategiaa. Hermeneutti-
sessa tutkimuksessa keskeista on tekstin merkitysten tutkiminen, subjektiivinen tulkinta
ja tutkittavan asian syvallinen ymmartaminen. (Koppa, 2018) Hermeneuttinen tutkimus
korostaa dialogisuutta ja tutkimus rakentuu yleensa ensin tutkijan ja tutkittavan valiseen
vuorovaikutukseen, sen jdlkeen tutkijan ja aineiston vuorovaikutukseen. (Ronkainen,
Pehkonen, Lindblom-Yldnne ja Paavilainen, 2014, s. 119) Videoaineiston tutkimuksessa
tulkinta rakentuu kuitenkin tutkijan ja aineiston vuorovaikutuksessa. Etenen tutkimuk-
sessani aineistoldahtoisesti. Tutkin asiantuntijoiden puheen sisaltéa, kertomuksia ja miten
videolla kdytetyt semioottiset resurssit tukevat asiantuntijan viestin valittamista. Olen

jattanyt tutkimuksesta tietoisesti pois hypoteesit, etteivdt niihin liitetyt ennakko-
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oletukset tuloksista vaikuttaisi aineiston analyysiin. Suhtaudun aineistoon avoimin mie-
lin, jotta havaitsisin mahdollisesti uusia ndakdkulmia ajatusjohtajuuden tuottamiseen ja
asiantuntijoiden rooliin ajatusjohtajuuden representoijina. Analyysivaiheen helpotta-
miseksi olen litteroinut kaikki videot ja kddntanyt englanninkieliset videot suomeksi (ks.

liitteet 2-6).

Videoaineiston jarjestamiseen kaytan ensisijaisesti laadullista sisdllonanalyysia. Sisal-
I6nanalyysi ei pohjaa millekdan erityiselle teoreettismetodologiselle ajattelulle, joten
analyysille ei 10ydy yhteisia sdaantoja, eivatka analyysia ohjaa myoskaan erityiset mene-
telmalliset kasitteet (Vuori, n.d.). Sisadllonanalyysissa keskitytdan siihen, mista asioista,
aiheista ja teemoista aineisto kertoo. (Vuori, n.d). Sisdllonanalyysi on tekstianalyysia,
jonka avulla tekstista etsitdadn yhtaldisyyksid, eroja ja tiivistetadan aineistoa. Sisallénana-
lyysi kytkee tulokset ilmion laajempaan kontekstiin. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka,

20009, s. 97)

Sisdllénanalyysin avulla tiivistdan aineistoa ja osoitan ajatusjohtajuuteen viittaavat merki-
tykset, jotka voivat ilmeta tekstissa esimerkiksi ajatusjohtajaan liitettyjen ominaisuuk-
sien kautta. Omia valintojani ohjaavat seka teoria etta kiinnostavat havainnot. Videot
ovat tyyliltdan erilaisia, mutta sisallénanalyysin nakékulmasta erilaisuus voi tuoda uusia
ndkokulmia tutkimukseen. Videot ovat monipuolisia tutkimusaineistoja, minkad vuoksi
olen soveltanut tdssa tutkimuksessa laadullisen sisallonanalyysin tueksi kertomusten,
vallankayton ja audiovisuaalisen kerronnan analyyseja. Audiovisuaalisen kerronnan ana-
lyysi jakautuu visuaalisen representaation ja katsojien suhteen analyysiin, sekd semioot-

tisten resurssien analyysiin.

Video ymmarretaan narratiivisessa analyysissa merkityksida rakentavana kertomuksena
tai kertomuksenkaltaisena rakenteena (Koppa, 2019). Kertomuksista etsin viittauksia aja-
tusjohtajuuteen. Aapola (2012, s. 80) liittda ajatusjohtajan viestiin nelja ominaisuutta,
joiden perusteella voidaan arvioida, valittyyko viestista ajatusjohtajan oma vahva nako-

kulma. Tutkin, esiintyykd kertomuksissa naditd ominaisuuksia, joita havainnollistan
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myS6hemmin kuviossa 5. Kertomuksen avulla voidaan lisata kertojan uskottavuutta, ku-
mota vastavaitteitd, ottaa kantaa, kritisoida, selventaa vaikeitakin asioita ja kertoa tari-
naa henkil6lta toiselle. (Finkler & Bienvenido, 2019, s. 2) Narratiivin osalta perehdyn
my0s asiantuntijan rooliin, eli millaisen kertomuksen puhuja valittaa ja kuuluuko siina

hdnen oma aanensa.

Ideologisen vallankayton tarkastelun avulla voidaan tutkia, miten tekstien kautta raken-
netaan ja muokataan identiteetteja, maailmankuvaa, ideologioita ja kaytetdan valtaa.
Diskurssi voi vaikuttaa tapaamme ajatella ja puhua asioista. (Hirsto, Sihvonen, Kaanta &
Salmela, 2018, s. 46) Sovellan tutkimuksessani diskurssianalyysia ainoastaan ideologisen
vallankayton tarkasteluun, koska se liittyy ensimmaiseen tutkimuskysymykseeni ajatus-
johtajuudeksi tulkittavasta merkityksesta. Ajatusjohtajat voivat alansa arvostettuina asi-
antuntijoina kayttaa valtaa puhuessaan valituista aiheista ja tekemalld ne nakyviksi, seka

muokkaamalla alan toimintamalleja ja ihanteita.

Videoita yhdistavat aiheet ovat ilmastonmuutos ja -teot, jotka aiheena tarjoavat yrityk-
sille mahdollisuuden esitellda omia visioitaan, kannanottojaan ja ratkaisujaan. Asiantun-
tijoilla on videoilla suuri merkitys tarinankerronnan kannalta, silla yleis6 voi samaistua
esittdjaan ja tuntea empatiaa tdman tavoitteita kohtaan. (Finkler & Bienvenido 2019, s.
2) Puheessa kaytetty persoonamuoto on tarkea asiantuntijan roolin ndkdkulmasta. Viit-
taus yksikon ensimmaiseen persoonaan on viittaus henkil66n itseensa, jolloin aineistosta
voi havaita asiantuntijan omia ajatuksia, mielipiteitd, kokemuksia, tai muuta henkiloon
itseensa liittyvaa. Aineiston analyysin etenemista ja rakennetta havainnollistetaan kuvi-

ossa 2.
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Kertomukset ja
e Ajatusjohtajuuteen audiovisuaalinen * Edustaminen
viittaavat merkitykset kerronta e Oman aanen
* Ideologinen valta e Ajatusjohtajuuteen kuuluminen

viittaava sisalto
¢ [Imastonmuutos-

viestinta
e Visuaalinen
Tekstit ja representaatio Asiantuntijan
merkitykset * Semioottiset resurssit rooli
Kuvio 2. Aineiston analyysin rakenne.

Tutkimuksen punaisena lankana kulkee ajatusjohtajuuden representaatio. Tulkitsen lit-
teroiduista teksteista ensin ajatusjohtajuuteen viittaavat merkitykset ominaisuuksien ja
tekemiseen liittyvien viittausten avulla. Kertomusten kautta muodostuu ehedmpi kuva
ajatusjohtajuuteen viittaavasta sisdllosta. Kertomusten yhteydessa tutkin videolla esiin-
tyvid semioottisia resursseja, jotka vahvistavat asiantuntijan kerrontaa. Lopuksi analy-
soin asiantuntijan roolia viestin valittdjana ja miten hanen oma danensa kuuluu videolla.
Vaiheet eivat ole taysin irrallisia toisistaan, silla esimerkiksi asiantuntijan oman danen
kuulumista voi tarkkailla kautta tutkimuksen. Tyon selkeyttamiseksi analysoin asiantun-

tijan roolia ja oman danen kuulumista omassa luvussaan.

1.4 Terminologinen pohdinta

Tutkijalla ei ollut videoilla esiintyneista henkildista tarpeeksi tietoa, jotta heita olisi voi-
nut kutsua ajatusjohtajaksi, eli asiakkaiden ja alan vaikuttajien tunnustamaksi asiantun-
tijaksi omassa kategoriassaan. Oikean termin I6ytdminen kuvaamaan tyontekijaa, joka

edustaa yritystd, yrityksen omalla sosiaalisen median tililld, ja tuo mahdollisesti omia
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nakoékulmia sisaltdoon, vaati terminologista pohdintaa. Asiantuntija-termin rinnalla puhu-
taan vaikuttajista, tyéntekijéléhettildistd ja bréndildhettildistd. Ajatusjohtajuuteen rin-
nastettavia termeja ovat mielipidejohtaja ja nékemysjohtaja, ndista tavoitelluin lienee
kuitenkin ajatusjohtaja. Jotkut termeista voivat olla paallekkaisia, esimerkiksi asiantun-
tija voi olla myo6s tyontekijalahettilds, vaikuttaja ja ajatusjohtaja. Kasitteiden valilla on
eroja ja on tarkeaa, etta taman tutkimuksen kannalta olennaisimmat maaritelldan se-
kaannusten valttamiseksi. Seuraavissa kappaleissa selvitetdaan lyhyesti vaikuttaja-, tyon-
tekijalahettilas- ja brandilahettildas-kasitteet ja perustellaan, miksi tutkimuksessa kayte-

taan termia asiantuntija. Ajatusjohtajuus on maaritelty luvussa 2.1.

Vaikuttaja-termi voisi olla ylakasite kaikille edelld mainituille sen perusteella, ettd kaik-
kien tavoitteena on vaikuttaa ihmisiin viestinnalldan. On kuitenkin huomioitava, etta eri-
tyisesti sosiaalisessa mediassa vaikuttajaan liitetdan erilaisia merkityksia. Vaikuttaja on
yksild, joka kykenee vaikuttamaan muiden ostopaatoksiin perustuen (todelliseen tai
miellettyyn) arvovaltaan, tietdmykseen, asemaan tai suhteeseen (Backaler & Shankman,
2018, s. 21). Toisen maaritelman mukaan vaikuttaja voi olla yrityksen ulkopuolinen hen-
kil6, niin sanottu kolmannen tahon toimija, jolla on sosiaalisen median sivullaan merkit-
tava maara oikean kohderyhman seuraajia, jotka yritys tai organisaatio haluaa tavoittaa.
Vaikuttaja tuottaa ja jakaa sisaltoa, pitaa yhteytta seuraajiinsa ja esiintyy sosiaalisen me-
dian sivuillaan. (Enke & Borchers, 2019, s. 261) Vaikuttajien seuraajat luottavat vaikutta-
jiin usein enemman kuin brandeihin (Voddk, Novysedlak, Cakanovd, & Pekar, 2019, s.
213). Vaikuttaja-termin moniulotteisuutta ja ihmisten siihen liittamia merkityksia kuvaa
Backalerin (2018, s.21) kertoma tilanne 500 hengen seminaarista, jossa pyydettiin tek-
nologiayritysten johtajia nostamaan katensd, jos he ovat vaikuttajia. Vain kaksi henkiloa
nosti kdtensa ja hekin olivat seminaarin puhujia. 60 % yleisosta nosti kdtensa, kun heille
kerrottiin taman kappaleen alussa mainittu maaritelma vaikuttajasta. Monimerkityksel-
lisyyden ja kaupallisen mielikuvan vuoksi termi vaikuttaja ei sopinut kuvaamaan videolla

esiintyvia henkil6ita tassa tutkimuksessa.
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Tydntekijéldhettilds vaikutti aluksi sopivalta kasitteeltd kuvaamaan tyontekijaa, joka vies-
tii digitaalisesti tydnantajastaan, kunnes havaitsin, etta tyontekijalahettilas kdyttaa vies-
tintdan omia sosiaalisen median kanaviaan. Tydntekijéldhettilyys perustuu vapaaehtoi-
suuteen, jolloin tyontekija edustaa ensisijaisesti itseddn henkilokohtaisissa kanavissaan
(IAB Finland, 2016, s. 3) Yritys hyotyy saadessaan ilmaiseksi positiivista nakyvyytta tyon-
tekijan verkostossa ja voi kannustaa tahan esimerkiksi tarjoamalla valmista sisaltoa jaet-
tavaksi sosiaalisen median kanavissa. Viestinta tapahtuu kuitenkin vapaaehtoisesti, hen-
kilon omalla tyylilla ja mahdollisesti omaa asiantuntijabrandia rakentaen. IAB Finlandin
(2016) tekeman tutkimuksen tulokset tyontekijalahettilyyden hyodyista ovat samankal-
taisia Edelmanin ja LinkedInin (2020) ajatusjohtajuutta kasittelevan tutkimuksen kanssa.
Oikean ja aidon ihmisen viestintda pidetdan luotettavampana ja uskottavampana kuin
logon taakse verhottua viestintda. Tydstdadan innostunut tydntekija luo positiivista bran-

dimielikuvaa ihmiseltad ihmiselle riippumatta kaytetysta termista.

Schmidt ja Baumgarth (2018, s. 251) maarittelevat brdndiléhettilddn henkiloksi, joka te-
kee tai sanoo jotain brandin nimissa. Brdndi on moniulotteinen kasite, joka muodostuu
yrityksen visuaalisista tunnusmerkeistd, kuten nimestd, logosta, merkistd, vareista ja
muotoilusta. Brandiin liitetdan vahvasti mielikuvat ja uskomukset yrityksesta, tuotteista
ja palveluista. Brandin avulla yritys jaa sidosryhmien mieleen ja erottuu kilpailijoista.
(Kotler & Keller, 2006, s. 274-277) Brandilahettilaat voivat olla asiakkaita, julkisuuden
henkil6ita tai yrityksen tyontekijoita. Yrityksen tyontekijat voivat olla mukana ulkoisessa
ja sisdisessa viestinnassa. Ulkoinen nakokulma on laaja, ja tyontekija ndhddan brandin
arvolupauksen valittdjanad, kun hdan on tekemisissa yrityksen sidosryhmien kanssa. Maa-
ritelman perusteella jokainen tyontekija, joka edustaa yritysta ollessaan yhteydessa yri-
tyksen sidosryhmiin, on brandilahettilds. Brandilahettilds olisi voinut kuvata myds tdssa
tutkimuksessa esiintyvia asiantuntijoita, mutta pidin kasitetta liilan laajana ja vahvasti
brandiin liitettyna. Ajatusjohtajuus hyodyttaa yritysta ja brandia, mutta se on enemman
kuin yrityksen brandi. Brandilahettilyys voi kuitenkin tukea ajatusjohtajuuden strategiaa

sisdisen viestinnan kautta, esimerkiksi rakentamalla yrityskulttuuria.
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Ndiden maaritelmien valossa paras termi taman tutkimuksen videoilla esiintyville henki-
|6ille oli asiantuntija, joka kdsitteena tarkoittaa enemman kuin pelkka tyontekija. Asian-
tuntija kuvaa henkil6lld olevan joko tietoa, taitoja, kokemusta, osaamista tai kaikkea
ndista. Asiantuntija on tarpeeksi neutraali kdsite, joka ei anna vaaraa kuvaa henkilon toi-
mintatavoista, haneen liitetyistd odotuksista tai henkilon kayttamista kanavista. Asian-
tuntijuus kehittyy vaiheittain. Pefia, (2010, s. 1) viittaa Dreyfus, Dreyfus ja Athanasioun
(1986) asiantuntijuuden kehittymisen viiteen vaiheeseen, jotka ovat: aloittelija, edisty-
nyt aloittelija, taitava, pateva ja asiantuntija. Aloittelija noudattaa saantgja ja on lahinna
vastuussa niiden seuraamisesta. Taidot kehittyvat kokemuksen myota. Patevyyteen viit-
taa henkildiden kyky tehda omia suunnitelmia ja kayttaa intuitiota paatdksenteossa. Asi-
antuntijoiden suoritukset ovat sujuvia, he pystyvat toimimaan automaattisesti, jopa tie-
dostamatta, eivatka he ole riippuvaisia selkeistd ohjeista, tai tiedoista. Mallin mukaan
asiantuntijuus kehittyy sadntdjen noudattamisesta kohti syvda ymmarrysta. Videolla
esiintyvien henkildiden tehtavanimekkeet vahvistivat asiantuntija-aseman organisaa-
tiossa. Representaation ndkokulmasta tutkimuksessa kaytetaan viela siihen liittyvia ter-
meja subjekti ja objekti, jossa subjekti on asiantuntija, joka edustaa objektia eli tydnan-

tajayritysta.
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2 Ajatusjohtajuus B2B-kontekstissa

Ajatusjohtajuus ja siihen liittyva digitaalinen sisdlt6 sosiaalisessa mediassa on viime vuo-
sina ollut B2B-markkinoijien keskuudessa neljan suosituimman trendin joukossa, mutta
ilmiota on tutkittu tieteellisesti vahan (Magno & Cassia, 2019, s. 437-446). Ajatusjohta-
juutta tavoitellaan, koska se luo kilpailuetua muihin toimijoihin ndhden, mahdollistaa yri-
tyksen kasvun, sekd parantaa tunnettuutta ja uskottavuutta (Aapola, 2012, s. 22). Tassa
luvussa paneudutaan ajatusjohtajuuteen, yritysten valiseen markkinointiviestintaan ja
asiantuntijan rooliin. Lahtékohtana on, etta asiantuntija edustaa videoilla yritysta ja va-
littaa tydnantajastaan kuvaa ajatusjohtajana. Asiantuntija voisi itsekin olla ajatusjohtaja,
mutta tdssa tutkimuksessa ajatusjohtajuuden tutkiminen on rajattu koskemaan yrityk-
sen ajatusjohtajuutta, mitda asiantuntija representoi. Asiantuntijoiden viittaukset it-

seensa ja niiden merkitys kasitelldan luvussa 4.3.1.

2.1 Ajatusjohtajuuden maaritelma

Ajatusjohtaja on ihminen tai organisaatio, jolla on vahva auktoriteetti jossakin tietyssa
osaamisalueessa (Keronen ja muut, 2017, s. 46). Toinen maaritelma kuvaa ajatusjohtajan
olevan asiakkaidensa ja alan vaikuttajien tunnustama asiantuntija omassa kategorias-
saan (Aapola, 2012, s. 17). Ajatusjohtajan lisaksi kdytetadn termia ajatusjohtajuus, kun
puhutaan kasitteesta yleisesti. Harvey ja muut (2021, s. 1, 5) ovat tarkentaneet ajatus-
johtajan maaritelmaa ja korostavat tiedon merkitysta. Heidan maaritelmansa viittaa luo-
tettuun, tunnettuun ja arvovaltaiseen lahteeseen, jolta saatu tieto on kaytannollista ja
tarjoaa ratkaisuja sidosryhmille. Maaritelmissa on yhteista se, ettd ajatusjohtajuus on

ansaittua ja perustuu asiantuntijuuteen tai vahvaan auktoriteettiin.

Aapola (2012, s. 12, 16—17) mainitsee ajatusjohtajaan liitetyiksi ominaisuuksiksi avoi-
muuden, luotettavuuden, asiantuntijuuden ja innovatiivisuuden. Ajatusjohtajalla on
kyky ratkaista ongelmia ja luoda visio, jota seuraajat voivat hydodyntda omassa liiketoi-

minnassaan. (Aapola, 2012, s. 22; Keronen ja muut, 2017, s. 47) Tietoa ja omia visioitaan
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jakamalla ajatusjohtaja auttaa asiakkaita ja muita sidosryhmia kehittymaan. Uskottavalla
ajatusjohtajalla on rohkeutta toteuttaa omia ajatuksiaan saavuttaakseen tuloksia. Aja-
tusjohtajia pidetadan suunnanndyttdjind, jotka vaikuttavat alan tulevaisuuteen, heratta-
vat keskustelua, ja osallistuvat siihen tasaveroisena keskustelukumppanina. (Aapola,
2012, s. 16—-18) Ajatusjohtaja antaa ajateltavaa ja uskaltaa ravistella tottumuksia (Kero-

nen ja muut, 2017 s. 46).

Bonfire Agency (n.d.) ja Calysto (n.d.) ovat tunnistaneet edelld mainittujen lisaksi muu-
tamia muita merkityksia, joista ajatusjohtajuus rakentuu ajan myo6ta. Bonfire Agency on
suomalainen B2B-vaikuttajamarkkinointiin ja ajatusjohtajuuden konsultointiin erikoistu-
nut yritys ja Calysto on kansainvalinen markkinointiviestintdan erikoistunut yritys. Aja-
tusjohtajat miettivat, miten asiat voisi tehda toisin ja paremmin kuin ennen. Viestinnan
ndkokulmasta ajatusjohtaja kuuntelee kannattajiaan ja arvostelijoitaan, viestii harkitse-
vaisesti ja kansantajuisesti, puhuu innostuneesti ja luovasti ajatuksistaan ja visioistaan,
osaa perustella asiansa ja kumota vastavaitteet. Ajatusjohtaja kasvattaa jatkuvasti seu-

raajakuntaansa, verkostoituu ja pitda huolen, etta oikeat ihmiset tuntevat sen.

Ajatusjohtajan tarkeimmat ominaisuudet on tiivistetty kuvioon 3. Sisaltdé pohjautuu tassa
luvussa esitettyyn maaritelmaan ja Calyston infograafiin (Calysto, n.d.). Kddnnokset ovat

tutkijan omia.
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Kuvio 3. Ajatusjohtajaan liitettyja ominaisuuksia (luku 3.1 ja Calyston infograafia, n.d. mu-
kaillen).

Edelld mainitut ominaisuudet ovat helposti liitettavissa ihmisiin, mutta ne sopivat myds

yrityksiin, joiden brandeja yksilot rakentavat (Bonfire, Paakkonen, n.d., esipuhe).

Edelman on tutkinut yhdessa LinkedInin (2019, s. 2) kanssa ajatusjohtajuuden vaikutta-
vuutta B2B-yritysten paatdksentekijoihin. Edelman on kansainvadlinen viestintdyritys,
joka julkaisee myos vuotuista luottamusbarometria (2019), milla mitataan ihmisten luot-
tamusta maailmanlaajuisesti, esimerkiksi viestintdaan. Ajatusjohtajuudella viitattiin tutki-
muksessa Linkedinissa julkaistuihin ajatusjohtajuuteen viittaaviin sisaltéihin. Tutkimuk-
sen mukaan brandit, jotka rakentavat ajatusjohtajuuden kulttuuria yrityksessdaan saavat
paremman maineen ja vaikuttavat ostopaatoksiin enemman kuin ne, jotka eivat niin tee.
Barry ja Gironda (2019, s. 156) ovat tulleet samaan tulokseen omassa tutkimuksessaan.
Ajatusjohtajuus vaatii sitoutumista pitkalla aikavalilld, se ei ole kampanja (Aapola, 2012,

s. 25).
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2.2 Ajatusjohtajuus osana viestintdstrategiaa

Viestintdosaaminen on erityisen tarkeaa ajatusjohtajuuden tavoittelussa (Aapola, 2012,
s. 47). Kokonaiskuvan muodostamiseksi on tarkedaa hahmottaa, mista ajatusjohtajuus ra-
kentuu ja mika on viestinnan rooli sen rakentamisessa. Aapola (2012, s. 17-18) kuvaa
ajatusjohtajuuden kivijalan koostuvan strategiasta ja positioinnista, johtamisesta ja yri-
tyskulttuurista, seka viestinnasta. Yrityksen strategialla tarkoitetaan suunnitelmaa ase-
tettujen tavoitteiden saavuttamiseksi ja positiointi tarkoittaa sitd, miten yrityksen brandi
ja tarjooma asemoituvat asiakkaan mielessa suhteessa kilpailijoihin. (Kotler & Keller,
2006, s. 24-25) Johdon ja viestinndn tehtava on jalkauttaa strategia ja haluttu ajatusjoh-
tajuuskuva organisaatioon, jotta yrityskulttuuri ja toimintamallit tukevat ajatusjohta-
juutta. Johdon viestinta henkilostolle saa aikaan keskustelua ja erityisesti tarinat onnis-
tumisista luovat positiivista yrityskulttuuria. Tyontekijoiden kokema ylpeys ja tyytyvai-

syys valittyvat yrityksen sidosryhmille (Aapola, 2012, s. 44—-47).

Ajatusjohtajan viestinta on uskottavaa, luotettavaa, seka osoittaa hyvantahtoisuutta ja
ongelmanratkaisukykya (Barry & Gironda, 2019, s. 138). Ajatusjohtajuus hyodyttaa yri-
tystd ja brandia, mutta se on enemman kuin yrityksen brandi. Brosan (2012, s. 157) tut-
kimuksen mukaan ajatusjohtajuus mahdollistaa yrityksen tunnettuuden brandia syvem-
malta. Suurten yritysten brandit ovat usein jo tunnettuja, jolloin tarkedampaa on erottua

kilpailijoista.

Viestinnan suunnittelussa huomioidaan, mita sanotaan, miten sanotaan ja kuka viestin
valittad. Markkinointiviestinndssa mietitdaan ulkoisen viestinnan osalta kohderyhmat, joi-
hin halutaan vaikuttaa, kiinnostava sisalto ja keinot kohderyhman tavoittamiseen. (Kotler
& Keller, 2006, s. 284, 544) Mahdollisuuksia kohderyhman tavoittamiseen on paljon pe-
rinteisesta mediasta digitaalisiin kanaviin. Perinteiseen mediaan lukeutuvat esimerkiksi
televisio ja painettu media, digitaaliseen mediaan verkkosivut, mobiilisovellukset ja so-
siaalisen median kanavat. Kuvio 4 havainnollistaa ajatusjohtajuuden rakennuselement-
tejd Aapolaa (2012, s. 32, 69) mukaillen, kuvio on tutkijan. Ajatusjohtajuutta ei voi raken-

taa yhden osion varaan. Toisin sanoen hyvdkaan strategia tai johtaminen ei riit3, jos
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viestia ei osata valittda sidosryhmille. Toisaalta yrityksen viestinnankin taytyy olla linjassa
strategian kanssa. Tassa tutkimuksessa keskitytdan osa-alueista kahteen, eli viestin sisal-

toon ja miten asiantuntijat viestin valittavat sidosryhmille.

Strategia, Johtaminen
positiointi ja ja yritys-
kilpailuetu kulttuuri

Sidosryhmat,
viesti ja
sisaltod

Viestiminen
sidosryhmille

Kuvio 4. Ajatusjohtajuuden perusta (mukaillen Aapola, 2012).

Sisaltostrategia pohjautuu liiketoimintastrategiaan ja asiakasymmarrykseen, se on mark-
kinoinnin ja viestinnan johtamisen valine. Siind missa brandi maarittelee organisaation
identiteetin, sisdltdstrategian avulla toteutetaan brandin arvolupaukset konkreettisiksi
tarinoiksi riippuen siita, mikd on asiakkaalle arvokasta. Viestinnan ndkokulmasta yritys
positioidaan haluttavana kumppanina, ajatusjohtajana, jonka kanssa halutaan toimia.
Viestinnan sisdlté painottuu arvolupaukseen, asiakkaan kokemaan hyotyyn ja arvoon,
ennemmin kuin tuotteisiin tai yritysjargoniin. (Keronen ja muut, 2017, s. 24-40, 76) Or-
ganisaatiolahtdisen puheen muuttaminen asiakaslahtéiseksi, seka huomioiden vastaan-

ottajien tietotarpeet ja motiivit, rakennetaan ajatusjohtajuutta.
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2.2.1 Markkinointiviestinta ammattilaisten valilla

Markkinointiviestinndn avulla yritykset informoivat, innostavat, vakuuttavat ja muistut-
tavat tuotteistaan tai brandeistdaan. Ajatusjohtajuuden rakentamiseen voidaan videoiden
lisdksi kayttaa erilaisia tyokaluja, kuten blogeja, live-lahetyksia eli suoria lahetyksia, ta-
paustutkimuksia, e-kirjoja, podcasteja, webinaareja, infografiikkaa ja asiantuntijakirjoi-
tuksia. (Barry & Gironda, 2019, s. 138) Markkinointiviestinndssa huomioidaan myynti-
prosessin ja asiakkuuden elinkaaren eri vaiheet. Integroidun markkinointiviestinnan tar-
koituksena on varmistaa, etta vastaanottajat saavat suunnitelmallisesti tuotettua, olen-
naista ja yhtendista tietoa. (Batra & Keller, 2016, s. 137-139) Batra ja Keller (s. 122) ovat
tutkineet markkinointiviestintdaa ja todenneet, etteivat ihmiset ole passiivisia tiedon-
hankkijoita, vaan tarvittaessa hankkivat tietoa nopeasti hakukoneiden, blogien ja verk-
kosivujen kautta. Sen vuoksi on tarkeda, ettd tietoa on saatavilla ja yrityksen oma vies-

tintd on yhtendaista kaikissa viestintakanavissa.

Yritysten vélisessa B2B-liiketoiminnassa viestin |dhettavat ja vastaanottavat alansa am-
mattilaiset, jotka perinteisen kdsityksen mukaan kasittelevat tietoa enemman rationaa-
lisin kuin emotionaalisin perustein, silla hankinnat ovat usein kalliita ja ostoprosessi voi
vieda vuosia. (Swani ja muut, 2019, s. 78-79) Massojen sijaan tavoitellaan tarkkaan va-
littuja kohderyhmid, joiden ammattilaiset ovat hyvin tuotetietoisia, koulutettuja tunnis-
tamaan hankintojen arvon ja vastuussa muille tekemistaan valinnoista (Kotler & Keller,
2006, s. 544). Yritysten valisessa liiketoiminnassa kdytetdan usein neuvonantajia, kon-
sultteja ja kollegoita toimittajien arviointiin, jolloin ostopdatosta tekemassa tai siihen vai-
kuttamassa on useita henkil6ita (Brosan, 2012, s. 155). Tama vaikuttaa markkinointivies-

tinnan kohderyhmien ja sisallon suunnitteluun.

Kannettavien laitteiden yleistyttya on tyo- ja vapaa-ajalla kulutetun materiaalin rajat ha-
martyneet. Sen myota ovat ammattitoimijat alkaneet reagoimaan enemman myds tun-
nepitoisiin viesteihin (Swani ja muut, 2017, s. 78). Swani ja muut (s. 79, 84) havaitsivat
tutkimuksessaan tunteisiin vetoavien viestien merkityksen kasvaneen B2B-kontekstissa,

silla B2B-vastaanottajat olivat reagoineet tunneperdiseen viestiin jopa kuluttajia
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enemman. Tunteisiin vetoava viesti voi erilaistaa yrityksen muista toimijoista, luoda kil-
pailuetua ja syventda suhdetta olemassa olevien asiakkaiden kanssa. Swani ja muut (s.
84-85) viittaavat tutkimuksessaan tunneperaiseen vihjeeseen, joka voi tuottaa positiivi-
sia ja negatiivisia tunteita esimerkiksi pelon, huumorin, romantiikan, aistillisuuden, seik-
kailun, syyllisyyden, leikin ja kilpailun kautta. Tunneperaisia vihjeita voi lisata informatii-
visen ja toimintaan perustuvien viestien joukkoon, jolloin viestin sisalt6 tarjoaa yleisolle

tietoa, mutta vaikuttaa myos tunnetasolla.

Finkler ja Bienvenido (2019, s. 4) korostavat markkinointiviestinnan mittareiden tar-
keytta ja merkitysta. Mittaamalla tuloksia nahdaan, miten esimerkiksi videoihin on rea-
goitu sosiaalisessa mediassa ja ovatko ne saaneet keskustelua aikaan. Markkinointivies-
tinnan kannalta on huomioitava, etta sisaltd herattaa kiinnostusta ja esimerkiksi videoi-
den katselusta saadaan tarkkaa dataa, kuinka kauan ja usein videota on katsottu, onko
henkilé videon katsottuaan etsinyt linkkien kautta lisatietoa, tai jakoivatko he videon
eteenpain. Mittareita seuraamalla voidaan muokata viestia kiinnostavammaksi ja kun
huomataan mihin vastaanottajat reagoivat, voidaan vaikuttaa jopa ihmisten kayttayty-

miseen. (Finkler ja Bienvenido 2019, s. 3—4)

2.2.2 Ajatusjohtajan viestin perusta

Edelmanin ja LinkedInin (2020) tutkimuksessa 55 % vastaajista piti ajatusjohtajuutta tar-
kedna tarkastellessaan yrityksid, joiden kanssa he harkitsevat tyoskentelevansa. Puolet
padtoksentekijoista kulutti tutkimuksen mukaan enemman kuin tunnin ajatusjohtajien
tuottaman sisallon lukemiseen viikoittain, mutta vain 17 % arvioi sisallon olleen erittadin

hyvaa tai erinomaista.

Ajatusjohtajuuden viestia varten tarvitaan selkea kasitys siitd, mita yritys haluaa ja mihin
se uskoo. Vasta sitten se voi viestia valitsemistaan aiheista innostuneesti ja uskottavasti.
Aapola (2021, s. 26) Viestin maarittely lahtee yrityksen vahvuuksista, mahdollisista inno-

vaatioista ja asiakasymmarryksesta. Yrityksen asiantuntijuus ja osaaminen yhdistettyna
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silhen, miten ne auttavat asiakkaita heiddan ongelmissaan, toimii Aapolan (s. 69-70) mu-

kaan huomattavasti paremmin kuin viesti tuotteista ja palveluista.

Hyva viesti, josta valittyy oma asiantuntijuuden nakokulma, muodostuu Aapolan (2021,
s. 80) ja IEEE GlobalSpec (n.d., s. 4) mukaan neljastd ominaisuudesta, joita ovat: uusi,
pateva, relevantti ja kdytannollinen. Uusi ominaisuus tarkoittaa uutta ideaa, tai uutta ta-
paa kasitella tai ratkaista alaan liittyvia aiheita tai ongelmia. Viestin sisalto taytyy pystya
todistamaan tutkimustuloksin tai asiakastapauksin, mika viittaa viestin patevyyteen. Re-
levantti tarkoittaa yksinkertaisesti alalle ajankohtaista tai merkityksellista aihetta. Kay-
tannollisyys tarkoittaa toteutettavissa olevaa ideaa tai visiota, josta on hyotya kohderyh-
malle. (Aapola, 2021, s. 80; IEEE GlobalSpec (n.d., s. 4) Harvey ja muut (2021, s. 9) totea-
vat ajatusjohtajuuden viestin perustuvan parhaimmillaan asiantuntijuuteen, tutkimus-
tietoon, ideoiden luomiseen ja oivaltaviin ideoihin. Harveyn ja muiden tutkimuspohjai-
sessa tiedossa on Aapolan ja IEEE GlobalSpecin kanssa samoja nakemyksia, mutta Har-
veyn tutkimustuloksista puuttuvat kaytannollisyys ja ajankohtaisuus. Toisaalta Harveyn
jamuiden (2021, s. 1) omassa ajatusjohtajuuden maaritelmdssa viitataan kaytannollisyy-
teen. Kuviossa 5 olen yhdistanyt edelld mainitut ominaisuudet. Lisdsin Aapolan edella
mainittuun ominaisuuksien luetteloon oivaltavat ja uudet ideat, sekd luottamuksen asi-
antuntijaan. Ominaisuuksien avulla muodostetaan vahva oma nakdékulma, mika lisaa aja-
tusjohtajan tunnettuutta ja uskottavuutta. Kuvion sisalto pohjautuu Aapolan (2021), Har-

veyn ja muiden (2021) ja IEEE GlobalSpec (n.d.) teksteihin, kuvio on tutkijan.
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Relevantti Kaytannollinen
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merkityksellinen tai ajankohtainen toteuttamaan, joten viestin taytyy olla
yleisdn tarpeen tai haasteen kannalta. realistinen.
Kuvio 5. Ajatusjohtajan oma vahva nakdkulma viestinnassa ja siihen vaikuttavat viestin omi-

naisuudet (Aapola, 2012; Harvey ja muut, 2021 ja IEEE GlobaSpec, n.d. mukaillen).

Kuviossa 5 haetaan tasapainoa tulevaisuuden visioiden ja realismin valilld. Uskottavuu-
den vuoksi on tarkedd, etta viestin esittdja tuntee pystyvansa lunastamaan lupaukset pu-
huessaan niistd viestin vastaanottajalle. Hyva viesti resonoi asiakkaissa, sekd herattaa
potentiaalisten asiakkaiden, alan vaikuttajien ja median kiinnostuksen. (Aapola, 2012, s.
81) Viestin ei kuitenkaan tarvitse olla kaikkia miellyttava, silla erilaisten mielipiteiden an-
siosta ajatusjohtaja paasee perustelemaan nakokulmiaan ja osallistumaan keskustelui-

hin, joissa Aapolan (2021, s. 81) mukaan punnitaan todellinen asiantuntijuus.

Keronen ja muut (2017, s. 47) ovat tunnistaneet ajastusjohtajuuden sisalloiksi rohkeat
tulkinnat oman toimialaan ja yhteiskuntaan liittyen nyt ja tulevaisuudessa. Ajatusjohtaja
ottaa kantaa ja herattaa keskustelua. Sisaltod voi Kerosen ja muiden (s. 47) mukaan liittya
my0s toimintatapojen muutosehdotuksiin, jotka perustellaan viestin vastaanottajalle.
Ajatusjohtaja osaa ratkaista kdytannon ongelmia, kuten aiemmin mainittiin. Viimeiseksi
Keronen ja muut (s. 47) mainitsevat ajatusjohtajan kyvyn maaritelld ja tulkita vaikeita
asioita ja kasitteitd, jotta niita olisi helpompi ymmartaa. Tiivistden, sisaltojen tulisi olla

rohkeita, tulevaisuuteen katsovia, muutosehdotuksia sisdltdvia ja vaikeita asioita
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selventdvia. Ajatusjohtajuudessa on ennen kaikkea kyse omien vahvuuksien ja osaami-
sen viestinnasta ja luottamusaseman tehokkaammasta hyodyntdmisesta. Ndkokulmaa
perustellaan silld, ettei aina tarvitse olla jotain uutta ja innovatiivista kerrottavaa. Tar-

keintd on kuunnella asiakkaita ja antaa heille ajateltavaa. (Keronen ja muut, 2017, s. 47)

2.2.3 Sosiaalisen median mahdollistama ajatusjohtajuus

Sosiaalinen media mahdollistaa kayttdjien kommunikoinnin, sisallén tuottamisen ja ja-
kamisen muiden kayttdjien kanssa yhteisdjen, sosiaalisten verkostojen ja virtuaalisten
maailmojen kautta (Jussila, 2015, s. 194). Sosiaalisen median mahdollistama vuorovai-
kutus on olennainen osa asiantuntija-aseman, ja siten ajatusjohtajuuden, rakentamista
ja kehittamista. Toinen tarked asia on julkaistu sisaltd. (Aapola, 2012, s. 112) Magno ja
Cassia (2020, s. 443) sanovat ajatusjohtajuuden olevan sosiaalista padomaa, jonka ra-
kentamiseen vaaditaan ajatusjohtajuuteen liittyvien kykyjen lisdksi sosiaalisen median
taitoja. He jatkavat, ettd ajatusjohtajuutta hoidetaan jakamalla sisdltoja saannollisesti ja

pitkdjanteisesti sosiaalisessa mediassa.

Heindkuun 2020 tilastot osoittavat sosiaalisen median kattavuuden; maapallon 7,79 mil-
jardin vdestosta 3,96 miljardia ihmista, eli puolet, kaytti aktiivisesti sosiaalisen median
alustoja, ja 99 % kayttada sosiaalista mediaa kannettavan puhelimen kautta (Hootsuite &
We Are Social & Kemp, 2020). Mobiilidataliikenteen kasvu on merkittdva viestinnan kan-
nalta, koska niiden kaytto ei ole paikkaan sidottu, vaan yleis6 on saavutettavissa lahes
missa ja milloin vain. Digitaaliset kanavat tavoittavat potentiaalisia ja olemassa olevia
asiakkaita erityisen hyvin; ne mahdollistavat viestien kohdistamisen, raataloidyt viestit
esimerkiksi aseman perusteella, seurannan kampanjoiden etenemisesta ja analyysin
viestien toimivuudesta. (LinkedlIn, 2020) Sosiaalisen median hy6tyihin kuuluu julkaisun
edelleen jakamisen mahdollisuus, jolloin sisdltoa hyodyllisena pitdava henkilo, valittaa sen
edelleen omissa kanavissaan (Aapola, 2012, s. 113). Sosiaalisessa mediassa kadytetdan
julkaisuja tiedottamaan, viihdyttdmaan ja herattamaan keskustelua yleison kanssa. (Fink-

ler & Bienvenido, 2019, s. 1) Lisdadntyva sosiaalisen median kaytto kiinnostaa tutkijoita,
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koska sen avulla voidaan vaikuttaa muuan muassa ostopdatoksiin. (Guesalaga, 2016, s.
71). Sosiaalinen media ja digitaalinen sisdlto vaikuttavat ostopaatoksiin erityisesti, jos
ostajat liittavat ne ajatusjohtajaan. Nakemys perustuu ajatusjohtajien maineeseen ja hei-
dan saavuttamaansa sosiaaliseen padaomaan, johon sosiaalisessa mediassa julkaistulla
laadukkaalla sisallolla on merkittava vaikutus. Sosiaalinen pddoma -termi tarkoittaa tassa
yhteydessa sitd, miten todennakdisesti jaettu sisdltdé resonoi vastaanottajien keskuu-
dessa niin, etta silla tavoitetaan ja vaikutetaan kohderyhmaan. (Barry & Gironda, 2019,
s. 156-157) Barry ja Gironda (2019, s. 156—157) kehottavat huomioimaan B2B-konteks-
tissa sisallon lisdksi digitaalisen vuorovaikutuksen strategioita, jotka auttavat erottamaan
oman asiantuntemuksen muista toimijoista. Maine, laadukas sisalté, vuorovaikutus ja
sosiaalinen pddoma muodostavat siten kokonaisuuden, jonka perusteella vastaanottajat

kdaantyvat todenndkdéisemmin yrityksen puoleen.

Sosiaalisen median hyotyihin kuuluu tulosten mittaaminen. Kaikenlaiset reaktiot, kuten
julkaisun tykkaykset, jaot ja kommentit sitouttavat yleisoa. (LinkedIn, 2020) Tutkijat kayt-
tavat termia sosiaalisen median yhteisé (Social media community) ihmisista, jotka seu-
raavat yrityksen julkaisuja sosiaalisen median kanavissa, reagoivat niihin ja osallistuvat
dialogiin. (Barry & Gironda, 2019, s. 138-159) Sosiaalisen median viestien vastaanotta-
jiin viitataan B2B-kontekstissa usein ostajina ja ammattiostajina. Yrityksia seuraavat so-
siaalisessa mediassa kuitenkin edellda mainittujen lisaksi monenlaiset ihmiset aina tyon-
hakijoista, mediaan, viranomaisiin, kilpailijoihin ja paatdksentekijéihin. Kutsun seuraajia

tassa tutkimuksessa yleisesti viestin vastaanottajiksi, tulkitsijoiksi tai videon katsojiksi.

Harvey ja muut (2021, s. 5) puhuvat ajatuksen johtajuudesta, jossa ajatuksia ja tietoa
levitetdaan verkostojen kautta vastaanottajille yksil6-, organisaatio- ja toimialatasoilla. So-
siaalista mediaa hyédynnetadan jokaisella tasolla. Yksil6tasoon vaikuttavissa viesteissa on
tarkeaa julkaisujen sdaannollisyys, jotta ajatusjohtajan ja vastaanottajan valistd suhdetta
saadaan parannettua (2021, s. 20). Organisaatiotasolla viestin laatu ja maara ovat tasa-
painossa, tarkoituksena on maineen parantaminen ja asiakkaiden sitouttaminen (2021,

s. 20). Toimialatason julkaisuja on harvemmin, mutta niiden on oltava laadukkaita.
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Tarkoituksena on muun muassa vakuuttaa vastaanottaja ajatusjohtajasta arvokkaana tie-
don ldhteend (2021, s. 20). Hyvin toteutettu ajatusjohtajuus-strategia voi Harveyn ja
muiden (2021, s. 24) mukaan olla merkittdva etu. Silla viitataan positiiviseen maineeseen
hyodyllisen tiedon valittdjana. Kiinnostavan sisidllon avulla saadaan yleiso sitoutettua

seuraamaan viestintaa (Magno & Cassia, 2020, s. 443).

2.2.4 Digitaalinen sisilto

Ajatusjohtajilta vaaditaan asiantuntemusta, sekd innostusta viestintaan Aapola (2012, s.
18-22). Barry ja Gironda (2019, s. 139) viittaavat Brennan ja Croftin (2012) tutkimukseen,
koskien suuria B2B-teknologiayrityksia. Tutkijat olivat huomanneet, ettd ensimmaisten
joukossa sosiaalisessa mediassa olleet yritykset, ovat hyddyntdneet sisaltomarkkinointia
asemoidakseen yrityksensa ajatusjohtajina. Keronen ja muut (2017, s. 46) painottavat,
ettei ajatusjohtajuutta pida kuitenkaan sekoittaa pelkkdan aktiiviseen sisalléntuotantoon.
Ajatusjohtajat eivat ensisijaisesti viesti yrityksen tuotteista tai palveluista, vaan tuottavat
sisdltoa aiheesta, josta tietdvat paljon ja josta uskovat olevan hyotya vastaanottajille.

(Edelman & LinkedlIn, 2020, s. 3; Keronen ja muut, 2017, s. 47)

Swani ja muut (2017, s. 79) ovat todenneet, ettd yrityksen brandin nimeen, toimintaan
ja informaatioon liittyvat viestit vetoavat B2B-vastaanottajiin. Julkaisuissa korostetaan
asiakkaille koituvaa hyotya, seka kdytetdaan aiheeseen liittyvia linkkeja ja aihetunnisteita
(#hashtag). B2B-vastaanottajat kommentoivat harvoin viesteja, mutta reagoivat niihin
sosiaalisen median termein tykkayksin. He eivat arvosta suoria ostokehotuksia tai kovia
myyntiviesteja, koska ostoprosessit ovat tarkkoja, eivdtkd ne perustu impulsiiviseen os-

tokayttaytymiseen. (Swani ja muut, 2017, s. 79-85)

Harvey ja muut (2021, s. 24) kritisoivat ajatusjohtajina pidettyjen tahojen tuottamaa si-
saltéd, mita ei heidan arviointinsa mukaan voida useinkaan pitaa laadukkaana. Harveyn
ja muiden (2021, s. 13) tutkimuksessa 81 % haastatelluista markkinointijohtajista tun-

nusti, ettd uusien ndakékulmien ja oivaltavien sisdltdjen tuottaminen on hankalaa. 39 %
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markkinointijohtajista myonsi, ettd he pitivat tairkedampdnd maaraa, eli julkaisujen saan-
nollisyyttd, kuin laatua. Harvey ja muut esittivat ajatusjohtajuuden sisallon tueksi kolmen

tason mallin, joka on esitelty luvussa 2.2.3.

Clark (2015) kasittelee ajatusjohtajuuden viestin sisaltdja hieman toisesta nakokulmasta.
Han painottaa sita, ettei asiantuntijoiden tarvitse aina keksia uusia ideoita. Clarkin mu-
kaan kaikki ideat ovat joka tapauksessa kuvainnollisesti jo varattuja, eli joku on puhunut
niista aiemmin. Clark haluaa lausunnollaan rohkaista asiantuntijoita saamaan oman aa-
nensa kuuluviin, silld jokainen tuo viestinsa ja ajatuksensa esiin omalla persoonallisella
tavallaan ja omaan asiantuntemukseensa nojautuen. Clark jatkaa, ettd aina on olemassa
ihmisid, jotka haluavat kuunnella kertomuksia ja oppia asioista, erityisesti asiantuntijan
kertomana ja asiantuntijan ndakokulmasta. Se tekee viestista vastaanottajalle arvokkaan

ja mielenkiintoisen.

2.2.4.1 Videoviestinta

Videoiden kulutus on kasvanut nopeimmin verrattuna muihin digitaalisiin teknologioihin;
ne muodostavat 75 prosenttia kaikesta internetin liikenteesta ja 78 prosenttia kaikesta
mobiilidataliikenteesta. (Cisco, 2017; Finkler & Bienvenido, 2019, s. 1) Tulevaisuudessa
videoiden kulutuksen odotetaan yha kasvavan, kun tiedonsiirto verkossa nopeutuu uu-
sien teknologisten ratkaisujen myo6ta. (Cisco, 2017; Cisco, 2020; Finkler & Bienvenido,
2019, s. 1) Viestinta videon valitykselld on yksisuuntaista, mutta sen esittaminen sosiaa-
lisen median kanavissa mahdollistaa monisuuntaisen viestinnan, jolloin videon aikaan-

saamaa keskustelua voivat kdyda niin yritys ja yleiso, kuin yleison jasenet keskenadan.

Finkler ja Bienvenido (2019) ovat tutkineet miten tieteesta voitaisiin viestia tehokkaasti
suurelle yleisolle. He tulivat siihen lopputulokseen, ettd lyhyet videot ovat tehokkain
viestintdkeino niiden saavuttaman nakyvyyden ja visuaalisuuden vuoksi. (2019, s. 16)
Tutkijoiden kokemuksen mukaan tieteesta viestivat tahot ja henkil6t keskittyvat erityi-

sesti sisdltdoon ja itse aiheeseen. Sen lisdksi heiddn pitdisi keskittya enemman siihen,
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miten ja missa tieteesta viestitdaan, jotta viesti saavuttaisi suuren yleison. Finkler ja Bien-
venido (2019, s. 1-23) havaitsivat, ettd markkinointiviestinnan keinoin voitiin parantaa
viestin vaikuttavuutta, yleison kiinnostusta ja sen avulla saatiin osa yleisdsta muutta-

maan toimintatapojaan esimerkiksi ilmastonmuutoksen hillitsemiseksi.

Videolla voidaan vaikuttaa monin tavoin ajatusjohtajuuden representaation tuottami-
seen. Siihen vaikuttavat sisalto, asiantuntija, esiintymisen, seka semioottisten resurssien
kaytto. Video mediana antaa katsojalle valtaa representaation tulkintaan ja uudelleen
muokkaamiseen. Videon katsoja voi halutessaan pysayttaa videon ja siirtya takaisin var-
mistuakseen tulkinnasta. On kuitenkin huomattava, etta katsojan siirtyessa videolla
eteenpain, on lopputuloksena uudenlainen representaatio, mikali osa videosta jaa ndke-
mattd. On yleisesti tiedossa, ettd videot ovat sosiaalisessa mediassa usein vain muuta-
man minuutin mittaisia, kuten tdmankin tutkimuksen aineistossa. Se vdahentaa riskia,

ettd videon katsominen jaisi kesken, tai siita jdisi osia nakematta.

2.2.4.2 Semioottiset resurssit

Multimodaalisuus on tyypillista media-aineistoille, joissa yhdistellaan tekstia ja kuvaa,
aanta ja liilkkuvaa kuvaa (Vuori, n.d.). Multimodaalisuus eli useiden semioottisten resurs-
sien kaytto merkitysten rakentamisessa on tyypillista lahes kaikessa ihmisten vélisessa
viestinndssa, mutta vaikuttavat myos verkkoesitysten koostamiseen (Kielikompassi, n.d.).
Multimodaalisessa tekstissa voi kuvilla ja kirjoituksilla olla eri merkityksid, jotka perustu-
vat yhteiskunnan luomiin sosiaalisiin merkityksiin, mutta joita tulkitaan yksil6llisesti
(Kress & Leeuwen, 2006, s. 20). Vastaanottaja voi tulkita videolta ddnensavyyn, kehon-
kieleen ja eleisiin, sekda multimodaalisuuden kautta kielen vaihteluun liittyvaa tietoa

(Koskela, 2018).

Videoviestinta koostuu useiden semioottisten resurssien yhteisvaikutuksesta, jotka yh-
dessa valittavat merkityksia. Videoon liitettavia semioottisia resursseja ovat: liikkuva

kuva, musiikki, puhe, ddnielementit, kuvat, animaatiot, teksti ja tekstitys. (Kress ja
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Leeuwen, 2006, s. 20; Leeuwen, 2005, s. 3) Leeuwen (2008, s. 136) on sanonut, etta sa-
nat huolehtivat faktoista, selityksista ja asioista, jotka taytyy saada sanotuksi. Han jatkaa,
etta kuvat puolestaan huolehtivat tulkinnoista ja ideologisesti varittyneista nakékulmista.
Kuvien avulla vedotaan johonkin puoleksi unohdettuun tai lahes tiedostamattomaan tie-

toon ja tunteisiin.

Semioottiset resurssit liittyvat merkitysten valittdmisen muotoihin, joiden avulla lisdtdan
sanoman ilmaisuvoimaa, seka vaikutetaan tapaamme lukea ja tulkita informaatiota (Kos-
kela, 2018). Aanilla on audiovisuaalisessa viestinnéssa tarkea rooli. Henkilén puhe ja d3-
nensavyt vaikuttavat vastaanottajaan enemman kuin mihin esimerkiksi kirjoitettu teksti
pystyy. (Barnett, Copeland, Makemson & Motley, 2011, s. 132) Barnett ja muut viittaavat
musiikin vaikuttavan tunnetilaan valittémasti. Puheen ja musiikin lisaksi adanet voivat olla
viestid vahvistavia taustadinii, kuten askeleita ja liikenteen tai luonnon dinia. Adnen
avulla voidaan syventaa tekstin merkitysta ja luoda tunnekokemus. Iimeiden ja paan liik-
keiden avulla voidaan tulkita puhujan tunnetiloja, empatiaa ja vakuuttavuutta. limeet,
kuten eleet, tapahtuvat samassa rytmissa puheen kanssa, joten niilld tdydennetdan sa-
nomaa, usein tiedostamatta. (MODE, 2012a) Eleet ovat kulttuurisidonnaisia semioottisia
resursseja, jotka liittyvat erityisesti kdsien tai muiden kehonosien liikkeeseen viestinnal-
lisessa tarkoituksessa. Eleista tutkimuksen kannalta tarkeimmat ovat deiktiset, symboli-
set ja liike-eleet. Deiktiset eleet ovat osoittavia eleitd, jotka toimivat ilman sanojakin.
Niilla kuvataan suuntaa, tai osoitetaan henkil6a, joka voi olla oikea tai kuvitteellinen.
Symboliset eleet ovat vahvasti kulttuurisidonnaisia ja tunnetuin lienee peukun nostami-
nen ylos, milla lansimaissa viitataan usein onnistumiseen. Liike-eleilld korostetaan pu-

heen sanoja esimerkiksi iskuin tai sormia napsauttamalla. (MODE, 2012b)

Visuaaliseen semiotiikkaan liittyva denotaatio on kieleen perustuva suora tulkinta mer-
kistd tai objektista. Denotaation lisdksi puhutaan konnotaatiosta, mika on subjektiivi-
sempi ja kulttuurisidonnainen tulkinta objektista. Sanaton viesti tapahtuu useimmiten
konnotaation tasolla. llmeiden ja eleiden tunnistaminen on opittua ja kulttuurisidon-

naista, eikd niita tarvitse yleensa tietoisesti tulkita, voidakseen ymmartaa sanattoman
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viestin merkityksen. Merkitysten muodostuminen alkaa denotaatiosta, jonka jdlkeen
konnotaatio laajentaa ja rikastuttaa merkitysta. (Moriarty, 2005, s. 231-232) Denotaa-
tion tasolla voidaan puhua autosta, mutta Tesla-merkkiseen autoon liitetdaan heti konno-

taatioita, kuten ymparistoystavallisyys ja korkea hinta.

2.3 Asiantuntijan rooli yrityksen ulkoisessa viestinndssa

Viestit ihmiselta ihmiselle toimivat paremmin kuin viestit brandilta ihmiselle, vaikka
viesti olisi sama (IAB Finland, 2016, s. 3). Yrityksilla on erilaisia vaihtoehtoja ulkoisen vies-
tinnan toteuttamiseen omien tydntekijdiden tai ulkopuolisten henkildiden avulla. Tassa

tutkimuksessa tarkastellaan vain yrityksen omia tyontekijoéita.

Edelmanin (2019) luotettavuusbarometrin mukaan 73 prosenttia ihmisista on huolissaan
valeuutisista ja informaation vaarinkdytdstda. Saman maailmanlaajuisen tutkimuksen yh-
teydessa oli esitetty luettelo eri tehtavissa olevista ihmisista ja kysyttiin: “"Jos kuulisit yri-
tyksesta tietoja jokaiselta henkildlta, kuinka luotettavana pitaisit sitd?” Suurin osa vas-
taajista luotti eniten yrityksen teknisiin asiantuntijoihin, toisena olivat akateemiset asi-
antuntijat ja kolmantena vastaajan itsensa kaltaiset ihmiset. Tavallisen tyontekijan sano-
maa pidettiin neljanneksi luotettavana. Kolmas ja neljas sija viittaavat siihen, ettd ihmiset
luottavat henkil6on, johon voivat samaistua. Toimitusjohtaja oli tuloksissa sijalla kahdek-
san. (ks. Edelman, 2019, s. 32) Kuten ajatusjohtajuuden maaritelma -luvussa 2.1 mainit-
tiin, luottamus on yksi ajatusjohtajuuteen liitetyista merkityksista. Edelmanin tutkimus
puoltaa silta osin tyontekijoiden, erityisesti teknisten asiantuntijoiden kayttoa ajatusjoh-
tajuuteen pyrkivadssa viestinndssa. Asiantuntijoiden sanomaa voidaan Edelmanin tutki-

muksen pohjalta pitda katsojan mielessa luotettavimpana.

Usein ajatusjohtajiksi profiloituneilla yrityksilld on johtaja, jota pidetdan ajatusjohtajana,
esimerkiksi Virgin yhtididen Richard Branson ja Teslan Elon Musk. Kyseessa on yleensa
henkild, jolla on karismaa, vahva persoonallisuus, hyvat viestintataidot ja kyky innostaa

muut mukaansa. (Aapola, 2012, s. 28-45) Ajatusjohtajan ei tarvitse olla yrityksen
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toimitusjohtaja, kuten Edelmanin luottamusbarometrissa todettiin. (Edelman, 2019, s.
32) F-Securen Mikko Hyppdnen on tietoturva-asiantuntija ja tyypillinen esimerkki vah-
vasta ajatusjohtajasta. Han on henkild, jota haastatellaan uutisissa erityisesti kriisitilan-
teissa, kun tarvitaan luotettava lahde tietoturvaan liittyvissa kysymyksissa. Yhteydenotot
ovat osoituksia arvostuksesta ja siitd, etta yrityksen tai sen asiantuntijan nimi tulee en-
simmaisten joukossa mieleen, kun tarvitaan tietoa, nakemysta tai mielipidetta johonkin

asiaan.
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3 Representaation tuottaminen

Tassa luvussa maaritelldan representaatio ja tutkimuksen kannalta olennaiset represen-
taation muodot, jotka ovat edustus, visuaalinen representaatio ja vallankaytto. Repre-
sentaatio on ajatusjohtajuuden lisdksi tutkielmani toinen keskeinen kasite. Olen maari-
tellyt tyon tavoitteeksi luvussa 1.1 lisatd ymmarrysta siitd, miten yrityksen omat asian-
tuntijat representoivat yrityksen ajatusjohtajuutta. Virkkeessa viitataan vahvasti edusta-
miseen, siihen ettad ldasna oleva asiantuntija edustaa tydnantajayritystaan ja ajatusjohta-
juutta. Yritys on videoilla l1asnd merkein, eli branditunnistein, ja asiantuntijan edusta-
mana. Seppanen ja Valiverronen (2012) toteavat mediaesitysten, joihin videokin kuuluu,
olevan representaatioita, jotka esittdvat ja rakentavat todellisuutta jostakin nakokul-
masta. Ne ovat syntyneet valintojen tuloksena, mika tarkoittaa, etta videoille on valittu
sisaltoa ja jatetty jotain valitsematta. Ajatusjohtajat voivat alansa arvostettuina asian-
tuntijoina kayttaa valtaa puhuessaan ilmastonmuutokseen liittyvista aiheista ja teke-
malla ne nakyviksi. Asiantuntijoiden viestin tukena on visuaalinen representaatio, mika
vahvistaa viestin sanomaa esimerkiksi vetoamalla tunteisiin ja selkiyttaa viestia visuaali-

sin keinoin.

3.1 Representaation maaritelma

Representaatioon liittyy ldasndolon ongelma. Representaatio sisaltda kaksi eri puolta,
joista toinen on lasndolon vakuutus ja toinen on poissa olevan edustaminen, molemmat
ovat olemassa samanaikaisesti. (Ginzburg, 2002, s. 63; Kuusamo, 2016, s. 29) Seppanen
ja Viliverronen (2012) tarkoittavat representaatiolla jonkin asian tai ajatuksen esitta-
mista sanallisten, danellisten tai kuvallisten merkkien avulla siten, etta se tehdaan uudel-
leen ldsna olevaksi. He mainitsevat esimerkkind uutisaiheen, jonka toimittaja tekee kir-
joittamalla tai raportoimalla uudelleen nakyvéaksi. Representaatio voi olla muisto poissa
olevasta rakkaasta ihmisestd, danestdjiadan edustava kansanedustaja, tai kotimaataan

maailmalla edustava suurldhetysto. (Knuuttila & Lehtinen 2010, s. 11). Esimerkit
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osoittavat poissa olevan korvautuvan jollakin uudella lasndolon muodolla. Knuuttila ja
Lehtinen (2010, s. 10) maaérittelevat kasitteen representaatio nykymerkityksen seuraa-
vasti:

Representaatiolla voidaan tarkoittaa kontekstin mukaan edustamista, kuvaa-
mista, esittamistd, merkitsemistd, havainnollistamista ja epasuoraa, vélineel-
listd ilmentamista. Representaatio edustussuhteena on yleisin ja hallitsevin. Re-
presentaatio ymmarretdadan perinteisesti objektina, tilana tai ominaisuutena,
joka viittaa johonkin itsensa ulkopuoliseen tietoisesti.

Tarkastelen ajatusjohtajuuden representaatiota edustamisen nakokulmasta, jossa vide-
olla lasna oleva asiantuntija edustaa poissa olevaa yritysta. IImion tarkasteleminen on
mahdollista juuri representaation avulla, silla varsinaisen kohteen lisdaksi on Knuuttilan ja
Lehtisen (2010, s. 11) mukaan olemassa tietoisuudessa koettu tai ulkoisin representaa-
tioin ilmaistu kohde, joka esittda varsinaista kohdetta. Representaatio mahdollistaa pois-
saolevan kuvauksen. Toisaalta voidaan kyseenalaistaa, onko yritys poissa, kun video esi-
tetddn sen sosiaalisen median sivulla ja videolla ndkyy yrityksen brdandin tunnusmerkit,
kuten logo. Videon voi toteuttaa ilman asiantuntijan esiintymistd, ja niin tapahtuukin
paljon. Asiantuntijan kdyttda videolla puoltavat kuitenkin luvussa 2.3 esitetyt perustelut
vastaanottajien luottamuksesta asiantuntijoiden viestintdan ja asiantuntemuksen mer-
kitys ajatusjohtajuuden tuottamisessa (ks. luku 2.1). Representaation nakokulmasta yri-
tys (objekti) on abstrakti brandielementeista koostuva juridinen henkild, jota asiantuntija
(subjekti) edustaa. Knuuttila ja Lehtinen (s. 11-12) huomauttavat representaation viit-
taavan johonkin itsensa ulkopuoliseen objektiin, tilaan, tai ominaisuuteen intentionaali-

sesti, jotta siitd voidaan tehda johtopaatoksia ja saada tietoa.

Ajatusjohtajuuden kasite mahdollistaa representaation monipuolisen tarkastelun. Kuu-
samo (2016, s. 29) sanoo representaation sailyvan representaationa, vaikka sen puolit-
taisi. Kuusamo (s. 28) viittaa Louis Marinin (Marin, 1994) tulkintaan, jossa representaatio
my0s representoi omaa representaatiotaan. Esimerkkina mainitaan kartta, jossa kartta
esittda kohdettaan, mutta myds itsedan esittamassa kartalla nakyvaa kaupunkia. Tulkin-
taa voi soveltaa niin, etta asiantuntija edustaa yritysta, mutta myos itsedan representoi-

massa yritystd ja sen ajatusjohtajuutta.
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3.2 Representaation muodot

Tekstin ja kuvan tehtavat voidaan Leeuwenin (2008, s. 136) mukaan jakaa karkeasti siten,
etta sanoilla ilmaistaan tosiasiat ja perustelut, kuvien avulla tulkitaan viestia. Tulkinta voi
perustua tdsmalliseen kuvaukseen, ideologiseen nakdkulmaan tai konnotaatioon, jolloin

negatiivisia tai positiivisia assosiaatioita liitetdan representaation kohteeseen.

3.2.1 Tekstit ja kertomukset

Tarkastelen kielellistd esittamistd asiantuntijoiden lauseiden, merkitysten ja kertomus-
ten kautta. Narratiivin avulla voidaan tutkia mitd kohteesta kerrotaan. Mielenkiinnon
kohteena ovat ajatusjohtajuuteen viittaavat merkitykset, joita rakennetaan kertomusten
kautta. Tassa tutkimuksessa objekti on yritys, jonka roolista ilmastonmuutoksen torjumi-
sessa ja ilmastoteoissa asiantuntija eli subjekti kertoo. (Ronkainen ja muut, 2014, s. 185)
Ronkainen ja muut (2014, s. 93) toteavat, ettd kertomukset ovat ymmartamisen valine,
minka lisdksi ne my6s vakuuttavat ja vaikuttavat vastaanottajaan. Kertomiseen vaikutta-
vat kulttuurinen sdannénmukaisuus, siihen sisallytetdan aina tarina, josta kasin tapahtu-

mat kuvataan. (Ronkainen ja muut, s. 2014, s. 94)

Narratiivi rakentaa paahenkilon identiteettia, jasentda tapahtumien syy-seuraussuhteita
seka valottaa tapahtumia suhteessa padhenkilon pyrkimyksiin (Puusa, Juuti & Aaltio,
2020). Finkler ja Bienvenido (2019, s. 2) korostavat narratiivin ja esittavan henkilon tai
henkildiden merkitysta yleisén kokemukseen, silla yleisé voi samaistua esittdjaan ja tun-
tea empatiaa taman tavoitteita kohtaan. Tama havainnollistaa, miten tarkea rooli ihmi-
silla on viestittaessa henkilolta toiselle. Ihmiset muodostavat yrityksen ja asiantuntijan
antaessa kasvot yritykselle, on vastaanottajan helpompi samaistua kertojaan, kuin bran-
din takana olevaan yritykseen. Kertomuksen avulla voidaan lisata kertojan uskottavuutta
ja kumota aiheeseen liittyvia vastavaitteitd. Samat asiat ovat olennaisia ajatusjohtajuu-

den viestinnassa (ks. luku 2.1.)
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Narratiivi vahvistaa viestin vakuuttavuutta; sen avulla pystytdaan kuljettamaan viestin tul-
kitsijaa mukanaan ja vaikuttamaan uskomuksiin, asenteisiin ja kdytokseen (Finkler ja
muut 2019, s. 2). Puusa ja muut (2020, s. 14-15) esittelevat kolme tapaa, joilla narratii-
visuus on lasna elamassa. Niitd ovat kertomukset joko sanallisena tai kuvallisena, ihmi-
sen mielessad tapahtuva sisdinen tarina, ja eletty tarina, jossa on alku, keskikohta ja loppu.
Van Laer, de Ruyter, Visconti ja Wetzels, (2014, s. 798) painottavat kertomusten ja kerto-
jan kykya kuljettaa vastaanottajaa mukanaan. Siihen vaikuttavat samaistuttavuus kerto-
jaan, kuviteltavissa oleva juoni ja tarinan todellisuudentuntu. (Van Laer ja muut 2014, s.
802) Kertomusten tulkintaan vaikuttavat viestin vastaanottajan oma tausta, persoona,

kokemukset, kulttuuri ja maailmankuva. (Gordon, Waitt, Cooper & Butler, 2018, s. 3)

Kertomuksen juoni voi sisaltaa suoria ja epasuoria viittauksia. Suorat viittaukset tulkitaan
usein samalla tavalla, mutta erityisesti epasuorat viittaukset saavat erilaisia tulkitsijasta
riippuvaisia merkityksia. Kertomukset jaetaan alkuun, keskikohtaan ja loppuun. Tapah-
tumat luovat kertomusten perustan ja jokaisella tapahtumalla on oma viestinnallinen
tehtdvansa. (Leeuwen 2005, s. 125-126) Kertomukset jasentdvat ajallisia tapahtumia
menneisyydessa ja ennakoivat tulevaisuutta. (Puusa ja muut, 2020, s. 15) Tama nako-
kulma sopii ajatusjohtajien viestintaan, erityisesti tulevaisuuden ennakoinnin suhteen.
Sosiaalisen median videot ovat tyypillisesti lyhyita, joten niissa ei valttamatta ole moni-
mutkaisia juonirakenteita. Kertomuksista voidaan paatelld, minkalaisia merkityksia nii-
den avulla luodaan ja miten ne rakentavat ajatusjohtajuutta. Niistd voidaan myo6s paa-

telld videon moniadnisyytta, eli keneen niissa viitataan.

3.2.2 Visuaalinen representaatio

Representaation yhteydessa kaytetaan osallistujista termia sosiaalinen toimija, jonka
rooli on joko aktiivinen tai passiivinen (Leeuwen, 2005, s. 32—33). Aktivointi tapahtuu
silloin, kun sosiaalinen toimija kuvataan aktiivisena ja toiminnan dynaamisena voimana.
Passiivinen toimija on vastaanottavassa roolissa tai kokee aktiviteetin vaikutukset. Sosi-

aalisiin toimijoihin voidaan viitata yksiléind tai ryhmana. Tassa tutkimuksessa
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asiantuntija on aktiivinen toimija, joka edustaa yritysta. Yrityksen voi ajatella olevan pas-
siivisessa roolissa silloin, kun se kokee aktiviteetin vaikutukset. Passiivinen toimija voi

olla myos yleiso, joka on vastaanottavassa roolissa.

Etdisyydelld on merkitysta tarinan kerronnan nakékulmasta. Leeuwen (2008, s. 138—-139)
kertoo etdisyyden viestittavan henkil6kohtaisesta suhteesta; pidamme etdisyytta vierai-
siin ihmisiin ja olemme ldhempéana tuttuja ihmisia. Kuvissa etdisyys symboloi sosiaalista
laheisyytta. Kuvakulma representoi sosiaalisia suhteita kuvattavan ja katsojan valilla. Ho-
risontaalinen kuvakulma symboloi joko osallisuutta tai irrallisuutta kuvattavan ja katso-
jan valilla. Esimerkiksi kuvattavan istuessa suoraan kameraan, han kohtaa symbolisesti
katsojan, jolloin puhutaan horisontaalisesta osallistumisesta. Sivuttain oleva puhuu jol-
lekin muulle ja katsoja on yleisona keskustelulle, talldin kdytetdan ilmaisua horisontaali-
nen irrallisuus. Vertikaalinen kuvakulma kertoo valtasuhteista ja ylhdaltd alaspdin kat-
sova on kuvitteellisessa valta-asemassa suhteessa katsojaan. Valta-asetelma riippuu siita,
onko ylhaalta katsova kuvattava vai katsoja. Etdisyyden ja kuvakulman lisdksi Leeuwen
viittaa keskindiseen vuorovaikutukseen, jossa katseen kohdistamisella on suuri merkitys.
Suora katsekontakti viestittdaa henkilén puhuvan katsojalle suoraan ja mahdollisesti ha-
luavan jotain. Kasvojen ilmeet, eleet ja puhe vilittavat katsojalle enemman vihjeita siita,
mita kuvattava haluaa katsojalle kertoa (Leeuwen, 2008, s. 138-141). Kuviossa 6 selven-
netdan Leeuwenin (2008, s. 141) visuaalisen representaation ja katsojien suhdetta, kuvio

on tutkijan.
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Visuaalinen
representaatio

Etdisyys Yhteys Vuorovaikutus
Kuvakulmat:
1 Lahella — Horisontaalinen — Katse erisC')én

Vertikaalinen

Osallistuminen/
— Kaukana — ) — Katse muualle
Irrallisuus

— Valta-asetelma

Kuvio 6. Visuaalinen representaatio ja suhde katsojiin (Leeuwen, 2008 mukaillen).

Puolet videotuotantojen sisalloista koostuu tyypillisesti puolivalista kuvatusta aineistosta,
25 % kaukaa kuvatuista otoksista ja 25 % on kuvattu lahietdisyydelta. Kaukaa kuvatut
otokset ovat usein videoiden aloituskuvia, ne muodostavat kontekstin ja luovat ymparis-
ton tarinalle. Puolivalista kuvatut videot ovat suosituimpia, silla niihin sopii hyvin kaksi
henkil6d, joista toinen on usein haastattelijan roolissa selin kameraan pain ja toinen kat-
soo kameraan, tai keskustelukumppaniin. Kuvakulma antaa katsojalle vaikutelman, etta
han osallistuu keskusteluun. Lahietaisyydelta kuvatut videot ovat intensiivisia ja kuvaavat
usein henkilon tunnetiloja, koska kasvojen ilmeet nakyvat selkedsti. Lahikuvat tuovat kat-
sojan lahemmas esiintyjan maailmaa. (Barnett ja muut, 2011, s. 125) Sweeney ja muut
painottavatkin sanojen ja sisallon lisaksi sanattoman viestinnan merkitysta viestin tulkin-
nassa. Sanatonta viestintdaa ovat esimerkiksi kehonkieli, ilmeet, katse, eleet, puheen savy
ja tilan kaytto. (Sweeney, J., Soutar, G., Mazzarol, T., 2010, s. 238-240) Laceyn mukaan

(2009, s. 9, 28) sanaton viestintd tapahtuu usein tiedostamatta ja ihmiset oppivat
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tulkitsemaan niitd samoin kuin kieltdkin. Han kuitenkin huomauttaa, ettd psykologian

tutkimusten perusteella sanaton viestinta ja sen tulkitseminen ovat kulttuurisidonnaisia.

3.2.3 Ideologinen valta

Aineiston videoita yhdistda tietoisuus ymparistdasioiden tarkeydesta ja erilaiset ratkai-
sut, joilla voidaan vaikuttaa ilmastonmuutokseen. Moni teollisuuden ala on murroksessa,
koska energian kulutusta joudutaan hillitsemaan ja paadstdja rajoittamaan. Tama koskee
my0s aineistossa mukana olevia yrityksia joko suoraan tai valillisesti. Yle (Karismo, 2021)
uutisoi, etta vuodesta 2021 tulee ilmastovuosi Euroopan unionissa. Samassa yhteydessa
todetaan saastuttamisen olevan teollisuudelle kalliimpaa kuin koskaan aiemmin. Euroo-
pan unionilla on tavoitteena olla hiilineutraali vuoteen 2050 mennessa. Se tarkoittaa,
ettd ilmakehdan ei paastetd enempaa kasvihuonekaasuja kuin hiilinielut pystyvat poista-

maan (Raivio, 2019).

Ajatusjohtaja on alansa arvostettu asiantuntija ja yksi ajatusjohtajuuteen liitetyista tar-
koitteista on olla suunnannayttdja. Asiantuntija ja hdanen edustamansa yritys ovat toimi-
joita, jotka rakentavat yksilon tai yhteison identiteettia. Identiteetti viittaa oikeuksiin, vel-
vollisuuksiin ja ominaisuuksiin, joita toimija tai muut asettavat sille. (Hirsto & Sihvonen,
2018, s. 50) Ajatusjohtajuuden voi ajatella olevan toimijalle muodostuva identiteetti, jota

kohti se pyrkii ja jollaisena muut sen ilmastoasioiden diskurssissa nakevat.

IImastonmuutos, ilmastokriisi ja muut ilmastoasioihin liittyvat termit ovat tulleet tutuksi
viimeisten vuosikymmenien aikana. Pietikdinen ja Mantynen (2019) toteavat, ettd sa-
masta aiheesta voidaan kdyda keskustelua erilaisissa diskursseissa. He mainitsevat esi-
merkkina yritysten puhuvan luonnosta usein talousdiskurssissa, jossa luonto nahdaan
raaka-aineen lahteenad, kun taas luonnonsuojeludiskurssissa luontoon liittyvia merkityk-
sid jasennetdan luonnonsuojeluun liittyvien arvojen pohjalta. Kielelliset valinnat vaikut-
tavat merkitysten syntyyn, joihin vaikuttavat aiemmat kokemuksemme, kielenkayttoti-

lanteet, toimintatavat ja sosiaaliset kdytanteet. Diskurssin avulla luotujen merkitysten
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kautta rakennetaan representaatiota itse aiheesta, toimijoista, heidan valisista suhteis-
taan ja identiteetista. (Pietikdinen & Mantynen, 2009) Nyt eletdan aikaa, jolloin monet
yritykset joutuvat padstorajoitusten ja ilmastokriisin vuoksi uudistumaan ja silla on vais-

tamattomasti vaikutusta siihen, miten ne aiheesta viestivat ja keskustelevat.

IImastonmuutoksesta on eridvidakin mielipiteitd; tunnetusti osa ihmisista ja valtioista on
sitd mieltd, ettei ilmastonmuutos ole kdynnissa ja paastorajoitukset ovat turhia. Toinen
puoli taas laskee todennakdisyyksia ilmaston [ampenemisvauhdista ja sen vaikutuksesta
vedenpinnan nousuun. limastonmuutoskeskustelu on jakautunut kahtia, jossa ajatus hy-
vastd ja pahasta vaihtelee, riippuen kummalta puolelta asiaa katsoo. Hall (1999, s. 77—
78) kuvaa miten ajatus “meistd ja muista” on muodostunut lantisten ja ei-lantisten yh-
teiskuntien valille. Hallin mukaan kasitys l[annesta ja idasta ei koske ensisijaisesti paikkoja
tai maantiedettd, vaan lansi on kuva tai joukko kuvia, johon on tiivistetty erilaisia piirteita,
joita representoidaan verbaalisella ja visuaalisella kielelld. Hall (1999, s. 78-80) ja-
kaa “Lannen” kasitteen neljdgan osaan, joita voitaneen soveltaa ilmastonmuutoskeskus-
teluunkin. Ensinndkin jaottelu mahdollistaa yhteiskuntien luokittelun lantisiin ja ei-lanti-
siin. Toiseksi se muodostaa kuvan siita, millainen lansimainen yhteiskunta, kulttuuri ja
sen ihmiset ovat. Kolmanneksi se mahdollistaa vertailun eri yhteiskuntien valilla. Neljan-
neksi se tarjoaa arviointiperusteet myonteisille ja kielteisille tunteille, jotka perustuvat
tietoon, mutta myos asenteisiin esimerkiksi yhteiskunnan kehittyneisyytta kohtaan. II-
mastonmuutoksen diskurssissa vaikuttaa olevan hyvin paljon samoja piirteita ja voita-

neen puhua jaosta “meihin ja muihin” myo6s ilmastonmuutoskeskustelussa.

Asiantuntijat kdyttavat valtaa puhuessaan valitsemistaan aiheista ja tehdessaan ne na-
kyvaksi (Pietikdinen & Mantynen, 2009). Kasitetta diskursiivinen valta kdytetaan kielen
kyvysta kuvata, maaritelld ja rakentaa kasityksidmme maailmasta, tapahtumista, ihmi-
sista ja yrityksistakin (Pietikdinen ja Mantynen 2009). Hirsto ja Sihvonen (2018, s. 50)
toteavat kaikkien diskurssien olevan jollain tavalla ideologisia vallankdyton valineita,
jotka ohjaavat ja rajoittavat ajattelua, puhumista ja toimintaa. Luomalla toiminnan mal-

leja ja ihanteita diskurssit toimivat ideologisen vallan valittajina (Hirsto & Sihvonen, 2018,
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s. 50). Tarkastelen teksteja vallankdyton valineena siitd nakokulmasta, ettd pyritaanko
niilld luomaan uusia toimintamalleja ja ihanteita omille toimialoille. Se olisi mielestani

vahva osoitus ajatusjohtajuudesta.
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4 Ajatusjohtajuuden representaatio

Tassa luvussa analysoin tutkimusaineistoa. Tutkin ajatusjohtajuutta rakentavia ja tukevia
teksteja, merkityksia, kertomuksia ja semioottisia resursseja, sekd asiantuntijan roolia.
Nama yhdessa lisadvat ymmarrysta siitd, miten yrityksen omat asiantuntijat representoi-

vat yrityksen ajatusjohtajuutta.

Videoaineisto mahdollistaa aiheen tutkimisen tekstien, puheen, semioottisten resurs-
sien ja sanattoman viestinnan avulla. Noudatan luvussa 1.3 esitettyd aineiston analyysin
rakennetta (ks. kuvio 2), joka pohjautuu tutkimuskysymysten jarjestykseen. Aloitan tut-
kimalla teksteista ajatusjohtajuuteen viittaavia ominaisuuksia, toimintoja ja niiden muo-
dostamia merkityksida osana sisdllénanalyysia. Lisdksi tutkin pyritdadnko viestin avulla
kdyttamaan ideologista valtaa luomalla uusia toimintamalleja ja ihanteita omille toimi-
aloille. Seuraavaksi siirryn kertomuksiin ja semioottisiin resursseihin. Kertomusten sisal-
t6a tiivistamalla havaitaan, minkalaisia todellisuuksia asiantuntijat ilmastonmuutoksesta
tai ilmastoteoista rakentavat, ja miten he representoivat ajatusjohtajuutta. Semioottiset
resurssit tukevat kerrontaa ja syventavat viestin vaikuttavuutta. Lopuksi tutkin, kuuluuko
videolla asiantuntijan oma dani. Omalla danella viittaan puhujan eli asiantuntijan omaan

tietotaitoon, kokemuksiin, mielipiteisiin ja sanattomaan viestintaan.

Tarkasteltavat videot on luetteloitu liitteessa 1 ja videotekstit ovat luettavissa kokonai-
suudessaan liitteissa 2—6. Viittaan videoihin yritysten nimien sijaan numeroilla, koska ha-
luan varmistaa, etteivat tunnettujen yritysten nimet vie tarpeettomasti huomiota itse
sisallosta. Yritysten nimet ja niihin liittyvat videosisallot voi tarvittaessa tunnistaa. Nimia
ei ole tarkoitus salata ja usein jo teksti paljastaa mista yrityksesta on kysymys. Tutkimuk-
sen tarkoitus on lisdata ymmarrysta aiheesta, minka vuoksi videoiden sisaltd on yritysten

nimia tarkeampaa.
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4.1 Tekstit ja merkitykset

Aloitan laadullisen analyysin tutkimalla ajatusjohtaja-kadsitteeseen liitettyja ominaisuuk-
sia (ks. kuvio 3), onko niitd havaittavissa ja miten ne ilmenevat videoilla. Kaytan litteroi-
tuja teksteja, jolloin huomio on sisallossa, eivatka audiovisuaaliset tehokeinot vaikuta
viestin tulkintaan. Videoiden litteroitu sisalto on luettavissa kokonaisuudessaan liitteissa

2-6.

Ominaisuuksien tunnistamisen jdlkeen tutkin, esiintyykd videoilla ajatusjohtajaan toi-
mintaan tyypillisesti liitettyja merkityksia, kuten kykya luoda visioita ja ratkaista ongel-
mia, vaihtoehtoisten toimintatapojen osoittamista, tiedon jakamista ja omaan toi-

mialaan liittyvia rohkeita kannanottoja.

4.1.1 Ajatusjohtajaan liitettyjen ominaisuuksien tunnistaminen

Tekstin avulla kuvataan, millainen yritys on tai millaisena se halutaan nayttaa. Tauluk-
koon 2 on koottu videoilta tunnistamani ominaisuudet, joita ajatusjohtajaan liitetaan.
Taulukon tehtavana on selkeyttaa tuloksia laadullisen tutkimuksen tueksi. Kaikilla aineis-
ton videoilla yrityksistd representoidaan mielikuvaa ajattelevana, luotettavana ja uskot-
tavana toimijana. Useimmista videoista valittyy innostuneisuus yrityksen toimintaa, il-
mastoasioita tai tulevaisuuden mahdollisuuksia kohtaan, mutta my&s harkitsevaisuus,
mika ilmenee Iahinna valintoina ja toimina ilmastonmuutoksen hillitsemiseksi. Videoita
ei voi pitda erityisen rohkeina tai visionaarisina, mutta niistakin on merkkeja, kuten vi-
deon 4 ilmastopositiivinen metséatalous ja visiot tulevaisuuden energiaratkaisuista vide-
olla 5. Taulukosta on poistettu kuuntelutaidot ja lasndolo, koska ne viittaavat vuorovai-
kutteiseen tilanteeseen. Vuorovaikutusta kasitelldan lyhyesti luvussa 4.2.2.4 Tahtiaines
on poistettu ominaisuuksien listalta, koska se vaatisi asiantuntijoiden henkilébrandin ar-

viointia, mika ei tuo lisdarvoa taman tutkimuksen tavoitteiden saavuttamiseen.
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Taulukko 2. Ajatusjohtajaan liitetyt ja tunnistetut ominaisuudet videoilla.

Ominaisuudet Video 1 Video 2 Video 3 Video 4 Video 5

Ajattelija

X X X X X

Visionaari

Luotettava

Uskottava

Innostunut

X [ X | X | X

lImaisukykyinen

Harkitseva

Aikaansaava

X [ X | X [ X [ X | X

Rohkea

X | X | X [ X [X | X | X [X

Viittaukset sitoutuneisuuteen, testattuihin tuotteisiin, tavoitteellisuuteen ja vastuulli-

suuteen luovat kuvaa luotettavasta ja harkitsevasta toimijasta (esimerkit 1-4).

(1)

(2)

(3)

(4)

Olemme tdysin sitoutuneita poistamaan kivihiilen kdytdsta vaiheittain ja
tekemaan yhteiskunnasta kivihiilettoman EU:n tavoitteiden mukaisesti.
(Video 1)

Tehtavamme Nesteen moottorilaboratoriossa on varmistaa, ettd Nesteen
tuotteet toimivat hyvin tosielamassa ja asiakkaat voivat nukkua yénsa rau-
hassa. (Video 2)

—— olemme myos sitoutuneita tekemaan tuotannostamme kestavaa
[viittaa ymparistondkokulmaan ja kestavaan kehitykseen]. (Video 3).

Tama on vastuullista liiketoimintaa [viittaa metsan hakkuuseen ja kasva-
tukseen]. (Video 4)

Viittaamalla omaan toimintaan ilmastonmuutoksen hidastamiseksi, sekd omiin vahvuuk-

siin, toimintamalleihin ja mielipiteisiin, osoitetaan edella mainittujen ominaisuuksien li-

saksi ajattelukykya ja uskottavuutta (esimerkit 5-8).

(5)

Varmistamme kestavan kehityksen kivihiilen toimitusketjussa muun
muassa olemalla jasenia Parempi kivihiili -hankkeessa (Bettercoal initia-
tive). —— Niin kauan kuin kdaytamme kivihiiltad, haluamme tarkkailla toimi-
tusketjua ja edistaa kestavaa kehitysta siina. (Video 1)
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(6) Vahvuutemme on syvd ymmarrys kylmien olosuhteiden haasteista Poh-
joismaissa, seka polttoaineen kulutuksesta, paastoistda, puhtaudesta ja
kestavyydesta. (Video 2)

(7)  On hyvin tarkeaa — ettd tuot vanhat padat ja kattilat meille takaisin — jotta
voimme antaa niille uuden elaman. (Video 3)

(8) Tilanne on vakava, eikd se muutu vain toivomalla. (Video 4)

Aikaansaavuus liittyy tekemiseen ja mielikuvaan tehokkuudesta. Teksteissa luvut, fakta-
tiedot ja viittaukset tehokkuuteen luovat mielikuvaa aikaansaavuudesta (esimerkit 9—11).
Ajatusjohtajaan liitetyt ominaisuudet eivat ole toisiaan poissulkevia, silla esimerkiksi to-
siasioita esittdamalld voi luoda tehokkuuden lisdksi mielikuvaa luotettavasta ja uskotta-

vasta yrityksesta (esimerkki 12).

(9) Teemme tusinoittain erilaisia kenttatesteja kayttden laitteita, jotka simu-
loivat tosielaman olosuhteita. (Video 2)

(10) Erilaisten laboratoriotestien yhteismaara vuosittain vastaa noin miljoonaa
kilometria. (Video 2)

(11) Tyopaikkani Torniossa on Euroopan suurin materiaalin kierratyskeskus. Yli
85 % ruostumattomasta teraksesta on tehty kierratetystd materiaalista.
(Video 3)

(12) Yksi suurimmista tavoitteistamme on vahentaa ymparistovaikutuksia. Sen
kanssa olemme tydskennelleet jo vuosikymmenia. (Video 3)

Innostuneisuus on paateltavissa asiantuntijan esiintymisen perusteella. Innostuneisuus,
kuten muutkin tunnetilat, valittyvat vahvasti esiintyjan kautta ja sitd voi pitaa ihmiselta
toiselle tapahtuvan viestinndn vahvuutena. Tekstissa on havaittavissa muutamia kohtia,
jotka viittaavat innostuneisuuteen (esimerkit 13—15). Asiantuntijoita innostavat raaka-
aineen kierratettavyys ja kestavyys esimerkissa (13), uusiutuvan raaka-aineen kaytto ja
kasvatus esimerkissa (14), seka ilmastoasioista kayty keskustelu esimerkissa (15). Innos-

tuneisuuden rinnalle voisi nostaa ylpeyden omaa tai yrityksen toimintaa kohtaan.
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Esimerkissa (13) kuvataan, miten terds on uskomaton ja taysin kierratettavissa oleva ma-
teriaali. Kun viesti liitetdan videon alun kontekstiin, jossa henkilo kertoo omista arvois-
taan kierratyksen suhteen, vahvistuu mielikuva siita, etta henkild on ylpea arvojensa mu-
kaisesta tyostdan ja yrityksen toiminnasta. Ylpeyttd ei mainita ajatusjohtajan ominai-
suuksien yhteydessd, mutta se korostaa asiantuntijan sitoutuneisuutta yritykseen ja va-

littamaansa viestiin.

(13) Ruostumaton terds on uskomatonta. Se on ruostevapaa, kestava, lam-
monkestava, hygieeninen ja kdaytannossa huoltovapaa. Voit kayttaa sita la-
hes missa vain. —— Parasta kaikessa: ruostumaton terds on 100 % kierra-
tettavissa. (Video 3)

(14) Joten, pidimmepa siita tai emme, taltd nayttda toivo [kuva tukkipinosta],
ja talta [osittain hakattu, osittain metsdinen nakyma] ja taltd [UPMn teh-
das] ja talta [jarvimaisema ja metsad]. (Video 4)

(15) Aihe ja keskustelu vei aivan tdysin mennessdan, teemat tuntui niin tar-
keilta ja laheisilta. (Video 5)

lImaisukyvyn tunnistaa rikkaasta, monipuolisesta ja kuvailevasta tekstista, jonka avulla
viestitadn kansantajuisesti vaikeistakin asioista. Erityisesti videolla 4 kuvaillaan metsien
merkitysta monipuolisesti. Muutaman lyhyen virkkeen avulla kerrotaan metsista eri na-
kokulmista, kuten esimerkissa (16) hyvinvoinnin, esimerkissa (17) yrityksen kokemien

haasteiden ja esimerkissa (18) ilmastoasioiden nakdkulmista.

(16) Metséat ovat monille rakkaita. Ne ovat koti — villi, elinvoimainen ja salape-
rdinen hyvinvoinnin, tarinoiden ja inspiraation lahde. (Video 4)

(17) Metsat ovat paljon muutakin kuin pelkkaa raaka-ainetta ja se on tosiasia.
Tasta syntyy jannitteitd, joita kohtaamme padivittain. (Video 4)

(18) Ihmiskunta on elanyt liilan kauan velaksi. Vapautamme kasvihuonekaasuja
niin paljon, ettei planeettamme jaksa hengittaa niita takaisin. (Video 4)
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Muiden toimijoiden haastaminen mukaan tekemiseen osoittaa rohkeutta ja visiondarin

kykyd; yritys on sitoutunut johonkin, minka nakee hyodylliseksi koko alalle, kuten esimer-

kissa (19). Rohkeutta on myds esittda asiat eri tavalla kuin mihin on totuttu, kuten esi-

merkissa (20). Visionadrin ominaisuudessa yritys viittaa tulevaisuuteen, innovaatioihin

ja toimii suunnannayttdjana muille, mika on yksi tarkeista ajatusjohtajaan liitetyista mer-

kityksista (esimerkit 21-22).

(19)

(20)

(21)

(22)

Olemme sitoutuneet tdhan ja haastamme koko toimialan mukaan. (Video
4)

Tieddmme, ettei sita (vastuullista liiketoimintaa) ole tapana yleensa esit-
taa ndin, mutta talta se todella ndyttaa. — — Me kasvatamme metsaa kaa-
taaksemme sen. Kaadamme sita ja kasvatamme sitd yha uudelleen ja uu-
delleen, jotta voisimme kehittda uusiutuvia tuotteita ja innovaatioita,
joita tarvitsemme valttadksemme ilmastokatastrofin. (Video 4)

Asiantuntemuksen ansiosta Nesteen polttoaineet ovat ja tulevat olemaan
korkealaatuisia, tehokkaita, turvallisia ja ymparistoystavallisia. —— puh-
taammat, kestavat polttoaineet ovat Nesteen tuotekehityksen etulinjassa.
—— Neste MY —— on suurenmoinen vaihtoehto raakadljypohjaisille
polttoaineille liikennepaastdjen vahentamiseksi. (Video 2)

Me tullaan ndkem&an Suomessa valtavasti uutta tuulivoimaa. (Video 5)

Yhteenveto yrityksen ajatusjohtajuuteen liitetyistd ominaisuuksista, joita asiantuntijat

videolla tulkintani mukaan representoivat ja joita on havainnollistettu esimerkein, on

nahtavissa taman luvun alussa taulukossa 2. Ominaisuuksien osalta ei ole tutkimustietoa,

kuinka monen niista pitaa tayttyd, jotta objektin voisi tunnistaa viestin sisalléon perus-

teella ajatusjohtajaksi. Konnotaatio on kulttuurisidonnaista ja siihen vaikuttavat omat

tiedot ja kokemukset. Ominaisuudet toimivat tulkitsijalle viitteina ajatusjohtajuudesta.
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4.1.2 Ajatusjohtajuuteen viittaava toiminta

Ajatusjohtajuuden viestinnan sisdltd painottuu arvolupaukseen, asiakkaan kokemaan
hyotyyn ja arvoon, kuten luvussa 2.2 sisdltostrategian yhteydessa todettiin. Sen vuoksi
olen tutkinut ajatusjohtajuuden ilmenemistd videoilla myos toiminnan perusteella. Omi-
naisuuksien avulla luodaan positiivista mielikuvaa yrityksesta, teot palvelevat asiakkaan
tarpeita. Taulukon 3 yhteenveto kuvaa tiivistetysti, miten ajatusjohtajuuteen viittaava
toiminta ilmenee videoilla. Videoita yhdistaa tiedon jakaminen vastaanottajille, mika oli
Harveyn ja muiden (2021, s. 1) ajatusjohtajuuden maaritelman mukaan kaikkein olen-
naisin ajatusjohtajuuteen liitetty merkitys. Ongelmanratkaisutaitoja ja vaihtoehtoisia toi-
mintatapoja on havaittavissa, seka jonkin verran visiointikykya ja kannanottoja ja uuden
tiedon jakamista. Visiointikyvyt, kannanotot ja uuden tiedon jakaminen voisivat innostaa
vastaanottajia keskusteluun yrityksen ja sen asiantuntijoiden kanssa. Seuraavaksi kuvaan

toimintaa esimerkkien avulla.

Taulukko 3. Ajatusjohtajuuteen viittaava toiminta.

Teot Video 1 Video 2 Video 3 Video 4 Video 5

Tiedon jakaminen X X X
Visiointikyvyt
Ongelmanratkaisu- X X
taidot
Vaihtoehtoisia X X X
toimintatapoja
Uusia ajatuksia
Kannanottoja

Jaettu tieto on suppeaa, mikd voi johtua videoiden lyhyydestd, mutta myos siitd, etta
sosiaalisessa mediassa voidaan ohjata aiheesta kiinnostuneet vastaanottajat hakemaan
lisatietoja linkkien ja aihetunnisteiden avulla. Esimerkiksi videon 1 alussa viitataan yri-
tyksen blogiin, josta katsoja voi lukea lisaa kivihiilen toimitusketjusta. Blogiin pddsee
LinkedIn-postauksen yhteydessa jaetun linkin kautta. Aineiston videoissa 1, 3 ja 4 jaetaan
tietoa kertomalla niista hankkeista ja tavoitteista, joihin yritykset ovat sitoutuneet. Vide-

oilla 2 ja 3 kerrotaan yrityksen tavoitteista, tuotekehityksestd ja kuvataan omien
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tuotteiden etuja, joista asiakkaat hyotyvat. Videolla 4 kerrotaan metsatalouden roolista
fossiilisista raaka-aineista riippumattoman tulevaisuuden mahdollistajana ja videolla 5

tietoa jaetaan uusista energiaratkaisuista.

Visiointikyky on tdssa tutkimuksessa liitetty kykyyn esittaa asioita, joilla voi olla vaiku-
tusta tulevaisuudessa tai tulevaisuuteen. Videon 2 yrityksen luokittelin ensin ominai-
suuksiltaan visiondariksi, mutta testaus ja tuotekehitys painottuvat kuitenkin yrityksen
omaan tekemiseen, eika videolla jaeta visioita, jotka hyddyttaisivat alaa yleisesti. Vide-
olla 4 kehotetaan yrityksia liittymaan mukaan ilmastomyonteiseen metsatalouteen, mika
osoittaa yrityksen itse luottavan siihen ja toivoo muiden seuraavan esimerkkia. Videon 5
asiantuntija ennustaa tuulivoiman voimakasta kasvua tulevaisuudessa ja toivoo nope-

ampia toimia, jotta uutta teknologiaa voitaisiin ottaa kayttoon.

Ongelmanratkaisutaitoja ja ymmarrysta asiakkaiden kokemia haasteita kohtaan osoite-
taan videolla 2, jossa viitataan yrityksen tutkimusosaston ratkaisevan asiakkaidensa kyl-
missd ajo-olosuhteissa esiintyvia ongelmia. Videolla kerrotaan laboratoriotesteistd luo-
den kuvaa luotettavasta toimijasta (esimerkki 23) ja lopuksi mainitaan valmis tuote, joka
on keksitty vaihtoehdoksi raakadljypohjaisille polttoaineille. Ongelmanratkaisutaidot liit-
tyvat videolla 3 kierratykseen (esimerkki 24). Videolla 5 tarjotaan ratkaisuja uusiutuvan

energian mukanaan tuomiin haasteisiin (esimerkki 25).

(23) Tehtdavamme Nesteen moottorilaboratoriossa on varmistaa, ettd Nesteen
tuotteet toimivat hyvin tosielamassa ja asiakkaat voivat nukkua yonsa rau-
hassa. (Video 2)

(24) On hyvin tarkeaa — etta tuot vanhat padat ja kattilat meille takaisin — jotta
voimme antaa niille uuden elaman. (Video 3)

(25) Me tullaan ndkemaan Suomessa valtavasti uutta tuulivoimaa. Se tuo mu-
kanaan myo6s tarvetta energian varastoinnille, power-to-x ratkaisuille ja
saatévoimalle. (Video 5)
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Vaihtoehtoisista ja kestavaa kehitysta parantavista toimintatavoista voi mainita Better-
coal eli vapaasti kddnnettyna Parempi kivihiili -hankkeen (esimerkki 5). Yritys kertoo siir-
tyman Kkivihiilesta luopumiseen tapahtuvan vaiheittain ja sanoo kayttavansa kivihiilta
vastuullisemmin seuraamalla kivihiilen toimitusketjua. Videolla 4 kuvataan hiilidioksidin
kiertoon liittyvia ongelmia ja esitetdan vastuullista metsataloutta ratkaisuksi, jotta voi-
daan kehittda uusiutuvia tuotteita kaatamalla ja istuttamalla metsaa (esimerkki 20). Met-
sateollisuuden talousdiskurssissa metsan hakkuu ja istutukset eivat ole uutta, mutta yri-
tys luo uudenlaisen merkityksen ja oikeutuksen toiminnalleen liittamalla mielikuvan uu-
siutuvasta raaka-aineesta, joka auttaa planeettaa hengittdmaan paremmin (esimerkki
26). Videolla 5 viitataan tuulivoiman kasvuun ja kerrotaan miten muutos vaikuttaa ener-

gian tuotantoon (esimerkki 27).

(26) Fossiilisista raaka-aineista riippumaton tulevaisuus ei ole mahdollista il-
man vastuullista metsataloutta. —— Siksi tarvitsemme ilmastopositiivista
metsataloutta. (Video 4)

Kannanottoja tunnistin kahdella videolla, joissa viitataan ilmastonmuutoksen vakavuu-

teen (esimerkki 27) ja ratkaisujen kiireellisyyteen (esimerkki 28).

(27) lhmiskunta on elanyt liilan kauan velaksi. Vapautamme kasvihuonekaasuja
niin paljon, etta planeettamme ei jaksa hengittda niita takaisin. Tilanne on
vakava, eikd se muutu vain toivomalla. (Video 4)

(28) Ma haluaisin ndhda naita ratkaisuja otettavan kayttoon pian. Se ruokkisi
sellaista positiivista tekemisen meininkid, etta asioihin voi vaikuttaa ja hy-
vaa muutosta tapahtuu. (Video 5)

Uusia ajatuksia esiintyi ainoastaan videolla 5. Asiantuntija esittaa vision tuulivoiman kas-
vusta ja tarpeesta uudenlaisille teknologisille ratkaisuille (esimerkki 29). Teknologioita ei
avata tarkemmin, mutta asiantuntija osoittaa ajatuksia jo olevan, seka pystyy yksiloi-

maan niita.

(29) Me ollaan vasta astuttu energiamurroksessa vaa’an kielen yli tilanteeseen,
jossa uusiutuva energia on aidosti halvin tapa tuottaa séhkéa. —— Se tuo
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mukanaan myos tarvetta energian varastoinnille, power-to-x ratkaisuille
ja sdatovoimalle. (Video 5)

Taulukon 3 yhteenvedosta ndkee, etta vain yhdelld videolla tunnistin kaikki kohdat aja-
tusjohtajuuteen tyypillisesti viittaavista toimista. Asiantuntija oli edustanut tyonanta-
jaansa televisiossa ilmastonmuutokseen liittyneessa keskusteluohjelmassa ja julkaisu liit-
tyi ohjelman aiheeseen. Tassa yhteydessd on muistutettava, etta video 5 oli alun perin
asiantuntijan omalla LinkedIn-sivullaan julkaisema postaus, jonka tydnantajayritys on ja-
kanut omalla sivullaan. Tyonantaja on julkaisun jakaessaan osoittanut kannatuksensa
asiantuntijan viestille. Pohdittavaksi jaa, onko asiantuntijan helpompi esittaa nakemyksi-
aan ja ottaa kantaa asioihin omilla sosiaalisen median sivuillaan, kuin tyénantajan sivuilla.

Palaan aiheeseen luvussa 5.

4.1.3 Vallankadytto

Tekstianalyysin lopuksi lisdan vield yhden ulottuvuuden ajatusjohtajuuden representaa-
tion tarkasteluun. Asiantuntijat luovat merkityksia puhuessaan videoilla, samalla he rep-
resentoivat aihetta, toimijoita ja identiteettid. Asiantuntijoiden voidaan ajatella kaytta-
van valtaa puhuessaan yrityksen edustajana valituista aiheista ja tekemalla ne nakyviksi.
Tutkin pyritaanko videoilla kdayttamaan ideologista valtaa luomalla uusia toimintamalleja

ja ihanteita omille toimialoille ilmastonmuutokseen liittyen.

Videoita yhdistavat aiheet ovat ymparistdvaikutusten vahentaminen ja kestava kehitys.
Niistd puhuttaessa viitataan Euroopan Unionin asettamiin tavoitteisiin, seka yritysten
omiin tavoitteisiin, prosesseihin ja arvoihin, joita havainnollistetaan esimerkeissa (1), (3),
(5), (12). Toinen yhdistava teema on sitoutuminen kivihiilen ja fossiilisten raaka-aineiden
kdyton vahentamiseen. Kivihiilen toimitusprosessia valvotaan, mika viittaa esimerkissa
(30) uudenlaiseen toimintamalliin. Konkreettisia esimerkkeja siitd, mihin yritys on sitou-
tunut saavuttaakseen kivihiilettéman yhteiskunnan, on aiemmin kuvattu esimerkeissa

(1), (5), (20).
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(30) Niin kauan kuin kdytamme kivihiilta, haluamme tarkkailla toimitusketjua
ja edistaa kestavaa kehitysta siina. (Video 1)

Yritysten keinot ilmastonmuutoksen torjumiseen ovat toimialasta riippuen erilaisia.
Asiantuntijat viittaavat toimialasta riippuen massiiviseen raaka-aineen kierratykseen (31)
ja monipuolisiin uusiokayttomahdollisuuksiin (11) ja (13), uusiutuvan energian ja raaka-
aineiden kayttoon (26), paastojen vahentamiseen, sekd uudenlaisiin teknologioihin ja in-
novaatioihin (29) ja (32). Aiheet vaativat erityista asiantuntemusta ja niiden kautta yri-
tykselld on paremmat mahdollisuudet luoda ajatusjohtajuuteen liitettyja merkityksia,
seka vaikuttaa alan keskusteluihin ja tulevaisuuteen. Ajatusjohtajat voivat omalla esimer-

killaan vaikuttaa viestin vastaanottajiin.

(31) YIli 85% ruostumattomasta teraksestd on tehty kierratetysta materiaalista.
(Video 3)

(32) Moottorilaboratoriollamme oli suuri rooli Neste MY:n lanseerauksessa,
mika on suurenmoinen vaihtoehto raakadljypohjaisille polttoaineille lii-
kennepdadstdjen vahentamiseksi. (Video 2)

Videolla 4 ja 5 on havaittavissa pyrkimyksia vaikuttaa toimintamalleihin ja ihanteisiin. Vi-
deolla 4 asetetaan vastakkain talous- ja luontodiskurssi, mutta perustellaan, miksi met-
san kasvattaminen ja hakkaaminen ovat ilmastonmuutoksen nakdékulmasta vastuullista
toimintaa (20). Videolla 4 pyritdan uudistamaan toimialan mielikuvaa ekologisen ja uu-
siutuvan raaka-aineen vastuullisena tuottajana (33). Viestinnan tehtavana on ajatusjoh-

tajille sopivaan tapaan keskustelun avaus ja uusien nakemysten tuominen keskusteluun.

(33) Tarvitsemme ilmastopositiivista metsataloutta. Olemme sitoutuneet ta-
han ja haastamme koko toimialan mukaan. (Video 4)

Videolla 5 toivottiin nopeita toimia, jotta siirtyma uusiutuvaan energian tuotantoon ja
fossiilisten polttoaineiden vahentamiseen toteutuisi nopeammin. Uusien ratkaisujen

kayttoonotto viittaa uusiin toimintamalleihin. Positiivisuuteen ja hyvaan muutokseen
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viittaamisen voi tulkita uudenlaiseksi ihanteeksi, mita uudet toimintamallit asiantuntijan

mielesta toisivat tullessaan (34).

(34) Se tuo mukanaan myoOs tarvetta energian varastoinnille, power-to-x
ratkaisuille ja sdatovoimalle. Ma haluaisin nahda naitad ratkaisuja otetta-
van kayttoon pian. Se ruokkisi sellaista positiivista tekemisen meininkia,
ettd asioihin voi vaikuttaa ja hyvdaa muutosta tapahtuu. (Video 5)

llman laajempaa tuntemusta aineistossa mukana olevien yritysten toimialoilta on vaikea
sanoa kuinka vakiintuneita tietyt ilmaisut ovat, mutta esimerkiksi kasitteet ilmastoposi-
tiilvinen metsatalous, energiamurros, energian varastointi, power-to-x ratkaisut antane-

vat uudenlaista suuntaa keskusteluille tai yleistynevat tulevaisuudessa.

4.2 Kertomusten viestinnallinen tehtava

Kertomukset muodostavat kokonaisuuden, jossa tekstit, merkitykset ja audiovisuaalinen
kerronta linkittyvat toisiinsa. Leeuwen (2005, s. 125) sanoo tapahtumien luovan kerto-
musten perustan ja jokaisella tapahtumalla on oma viestinnéllinen tehtdvansa. Sosiaali-
sen median videot ovat lyhyita ja ytimekkaita, joissa halutunlainen viesti taytyy saada

kerrottua lyhyessa ajassa.

Taulukon 4 havainnot pohjautuvat kertomuksista tunnistettuihin hyvan viestin ominai-
suuksiin, jotka muodostavat vahvan nakokulman ajatusjohtajan viestintaan. Vahva nako-
kulma auttaa vastaanottajaa tunnistamaan ajatusjohtajan arvokkaana tiedon ldahteena.
Ajatusjohtajiin liitetyista hyvan viestin ominaisuuksista on kerrottu luvussa 2.2.2. Vide-
oilla esitetdaan relevantteja ja kdytannollisia, eli toteuttamiskelpoisia ajatuksia. Uutuus-
arvo riippuu vastaanottajan aiemmista tiedoista, mutta useimmissa videoissa on joko
ratkaisuja ongelmiin, tai uudenlainen tapa kasitelld asioita. Videoilla oli havaittavissa vain
vahan viittauksia tutkimustuloksiin, referensseihin, tai muuhun aineistoon, joilla tuetaan
viestin patevyytta. Siihen voi vaikuttaa videolla esiintyvan henkilén asiantuntija-asema,

jota voidaan pitda osoituksena patevyydesta, vaikka sita ei todistella.
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Taulukko 4. Ajatusjohtajan hyvan viestin ominaisuudet kertomuksissa.

Ominaisuudet Video 1 Video 2 Video 3 Video 4 Video 5
Uusi X X X X
Relevantti X X X X X
Pateva X

Kaytannoéllinen X X X X X

Ajatusjohtajan oma vahva nakékulma erottaa sen kilpailijoista seka lisaa tunnettuutta ja
uskottavuutta. Hyva viesti herattad kiinnostusta ja ylpeytta yrityksen tyontekijoissa, ny-
kyisten ja potentiaalisten asiakkaiden joukossa, seka muissa sidosryhmissa. Parhaimmil-
laan hyva viesti saa aikaan keskustelua, johon ajatusjohtaja osallistuu. Seuraavaksi tar-
kastelen, miten hyvadn viestin ominaisuudet kertomuksissa nakyvat ja millaisia nakokul-

mia asiantuntijat ilmastonmuutokseen liittyen muodostavat.

4.2.1 Ndkokulmat ilmastonmuutosviestintdan

Luvussa 3.2.3 kerrottiin ilmastonmuutoksen vaikuttavan jokaiseen aineiston yritykseen
suoraan tai valillisesti. Videoiden kertomukset kuvaavat yritysten nakokulmia ja toimia,
joiden avulla ne voivat omalta osaltaan vaikuttaa ilmastonmuutoksen hidastamiseen.
Tarkastelen ilmastonmuutosviestinnan ndakokulmasta, miten kertomusten ja taulukossa

4 mainittujen hyvan viestin ominaisuuksien kautta vaikutetaan ajatusjohtajuuteen.

Videoilla on useita toimia, jotka viittaavat uusiin ja oivaltaviin ideoihin, sekd uuteen ta-
paan kasitelld tai ratkaista alan ongelmia. Yritykset osoittavat sopeutuvansa ilmaston-
muutoksen vuoksi muuttuvaan toimintaymparistoon, tai kertovat omista ymparistoysta-
vallisemmista ratkaisuistaan. Yritysten suhtautuminen ilmastonmuutokseen vaikuttaakin
olevan ratkaisukeskeistd, silla kertomusten syy-seuraussuhteet ovat paateltavissa
denotaation kautta ja ne osoittavat minkalaisiin ongelmiin ratkaisuja haetaan. Videoilla

kasitellyt aiheet ovat ajankohtaisia, mutta myos laajoja ja monimutkaisia. Kertomusten
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syy-seuraussuhteet, tai toisin sanoen ongelmaan liittyvat ratkaisut, on tiivistetty tauluk-
koon 5. Ongelmien laajuudesta johtuen on selvas, etteivat esitellyt toimet yksin riita on-
gelmien ratkaisuun, mutta niilla on vaikutusta ja ne valittavat kuvaa vastuullisista yrityk-

sista.

Taulukko 5. Kertomusten syy-seuraussuhteet.

Aineisto Syy/Ongelma Seuraus/Ratkaisu
Videol Kivihiilen poistaminen | Vaiheittainen kivihiilen kaytdn alasajo, kivihiilen
kaytosta toimitusketjun hallinnointi siirtymaajalla,
Parempi kivihiili -hanke.
Video 2 Lilkennepaastojen Tuotetestaus, seka ymparistoystavallisen ja raa-
vahentaminen kadljypohjaisen polttoaineen korvaavan tuot-

teen lanseeraus.
Video 3 | Ymparistovaikutusten | Terdksen kierrattaminen ja valmistus kierrate-

vahentaminen tyista raaka-aineista. Sitoutuminen kestdvan
kehityksen mukaiseen tuotantoon.

Video 4 Uusiutuvien raaka- IImastopositiivinen metsatalous: metsaa haka-
aineiden kaytto fossii- | taan, mutta myos kasvatetaan, jotta saadaan
listen sijaan uusiutuvaa raaka-ainetta.

Video 5 Energiamurros Uusiutuvan energian tuotannon kasvu, energian

varastointi ja saatovoiman kaytto.

Videolla 1 viitataan kivihiilen vaiheittaiseen poistamiseen kaytosta, seka yrityksen ulkoi-
seen Parempi kivihiili -hankkeeseen, mika lisaa sen tunnettuutta ja osoittaa yhden rat-
kaisun siirtymavaiheen hallintaan. Kertomuksessa voi siltd osin olla uutta tietoa alan toi-
mijoille. Videolla 2 mainittua raakadljypohjaisen polttoaineen korvaavaa tuotetta voi pi-
taa ajatusjohtajalle sopivana ratkaisuna ongelmaan, jonka kanssa videon vastaanottavat
tahot mahdollisesti kamppailevat. Videolla 4 mainittu ilmastopositiivinen metsatalous,
korostaa vastuullista metsanhoitoa ja toimialan roolia uusiutuvan raaka-aineen tuotta-
jana. Videolla haastetaan koko toimiala mukaan ilmastopositiiviseen metsatalouteen. Vi-
deon 5 kertomuksessa on alan tulevaisuuteen liittyvia nakokulmia, silla asiantuntija esit-
taa vision tuulivoiman kasvusta ja siihen liittyvista energiaratkaisuista. Taustaa uuden-
laisten energiaratkaisujen tarpeelle ei esitetd, vaan oletetaan vastaanottajan ymmarta-

van energian tuotantoon ja ilmastoon liittyvat haasteet. Kertomuksissa osoitetaan
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ratkaisuja ilmastonmuutoksen hallintaan ja nahddaan mahdollisuuksia muuttuvassa toi-

mintaymparistossa.

Relevantti viesti on yleisélle ajankohtainen tai merkityksellinen. Videolla 1 mainittu han-
kintaketjun tarkkailu osoittaa yrityksen vastuullisuutta kivihiilen alkuperaa kohtaan, mika
voi olla merkityksellinen tieto useille sidosryhmille. Videolla 2 viitataan yrityksen kehit-
tamaan ymparistoystavallisempaan ja jo olemassa olevaan polttoaineeseen, josta voi
olla hyétya monilla aloilla. Videon 3 aihe on alalle relevantti ja kdytannollinen, jos vas-
taanottaja hakee tietoa vastuullisesta terdksen toimittajasta tai metallin kierratyksesta.
Videolla 4 selvennetaan vaikeita, jannitteisia ja ajankohtaisia asioita, kuten hiilidioksidin
kiertoa maapallolla, kasvihuonekaasujen vapautumista, metsan kasvatusta ja hakkuita,
seka miten ne liittyvat yhteen. Kertomuksen viesti on relevantti alan toimintaan liitetty-
jen negatiivisten assosiaatioiden ja uusiutuvan materiaalin ndakokulmista. Videolla tun-
nustetaan avoimesti metsatalouteen liittyvat jannitteet, eika siind pyrita miellyttdmaan
yleisda tai kaunistelemaan metsatalouden hakkuita. Videolla 5 kerrotaan energiamur-
roksesta, jossa uusiutuva energia on jo halvin tapa tuottaa sahkoa. Ajatusjohtajat osoit-
tavat esimerkeilladgn, miten ne pyrkivat vastuullisempaan yritystoimintaan, korostavat

toimialan myonteisia ominaisuuksia, tai vaikuttavat oman alansa toimintamalleihin.

Patevyys perustuu usein tutkimustuloksiin, tilastotietoihin, tai asiakastapauksin perus-
teltuun tietoon. Videolla 3 luodaan mielikuvaa vastuullisesta ja luotettavasta yrityksesta,
joka on jo vuosikymmenia pyrkinyt vahentdamaan ymparistovaikutuksia. Patevyytta osoi-
tetaan kertomalla, etta yli 85 % ruostumattomasta terdksesta on tehty kierratetysta ma-
teriaalista ja yritys on Euroopan suurin materiaalin kierratyskeskus. Videon 4 kertomuk-
sessa ei kayteta perusteluna tutkimustuloksia, mutta videolla hydodynnetaan grafiikkaa,
joka kuvaa hiilidioksidin kiertoa maapallolla. Aineistosta on havaittavissa, etta asiantun-

tijoiden esiintyessa videoilla, patevyytta eli todistella.

Viimeinen tarkasteltava ominaisuus on kaytannollisyys, eli ovatko ajatukset ja visiot to-

teuttamiskelpoisia. Yritys osoittaa videolla 1, ettd toimitusketjua voidaan tarkkailla ja
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hallinnoida esimerkiksi yhteisten hankkeiden ja projektien avulla. Videolla 2 mainittu
uusi ymparistoystavallisempi tuote on sovellettavissa kdytantoon, silld se on jo lansee-
rattu. Videolla 4 kdytannollisyysnakdkulmaan viittaa uusiutuvaan raaka-aineeseen pe-
rustuvien tuotteiden ja innovaatioiden kehitys, mikd voi rohkaista muitakin huomioi-
maan puun vaihtoehtoisena materiaalina. Videon 5 asiantuntija esittdaa henkilékohtaisen
toiveen uusien ratkaisujen nopeasta kayttoonotosta. Toive viittaa aiheen olevan ajankoh-

tainen ja toteutettavissa oleva.

4.2.2 Audiovisuaalinen kerronta

Audiovisuaalinen kerronta koostuu semioottisista resursseista, joita yhdistelemalla vai-
kutetaan katsojakokemukseen. Tassa tutkimuksessa tarkeimpia videoanalyysin kannalta
ovat liikkuva kuva, puhe, dénielementit, grafiikka, teksti ja tekstitys, katse, ilmeet ja eleet
(ks. liite 7). Semioottisten resurssien avulla tuetaan viestia, asiantuntijan esiintymista ja
vaikutetaan katsojan tulkintaan, silld ne toimivat representaation informaatiosisaltdina.
Mitad pidempdan vastaanottaja videota katsoo, sen tarkempi halutusta representaatiosta
tulee. Noudatan analyysissa Leeuwenin (2008, s. 136—141) visuaalisen representaation
ja katsojaverkoston rakennetta, jossa etaisyys, kuvakulma ja katse ovat olennaisia (ks.

kuvio 6). Asiantuntijoilla on videoilla aktiivinen rooli sosiaalisina toimijoina.

4.2.2.1 Semioottisten resurssien kdytto videoilla

Videoilla on kdytetty vaihtelevasti erilaisia kuvausymparistoéja liikkuvaa kuvaa varten. Ym-
paristo vaikuttaa kykyyn kuljettaa vastaanottajaa kertomuksen mukana. Videoilla on kay-
tetty rauhallista liikkumatonta taustaa, jolloin huomio kiinnittyy asiantuntijaan. Stu-
diossa on hyddynnetty lavasteita ja teknologiaa, kuten videolla 4, joka alkaa metsamai-
semalla ja asiantuntijan kertomuksella rakkaista metsista hyvinvoinnin ldhteena, kotina,
tarinoiden ja inspiraation lahteena. Tunnelma on rauhallinen, kunnes synkkaan aluskas-

villisuuteen alkaa tulla valoa ja kuvakulma nousee ylospdin. Vastaanottaja huomaa
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katsovansa studiomaisemaa, ei metsamaisemaa. Studioon on tehty metsan represen-
taatio, mikd herattaa valittomasti kysymyksia sen merkityksestd (ks. kuva 1). Studioon
rakennetun metsan voidaan ajatella viittaavan metsan kasvatukseen ja metsateollisuu-
teen liitettyihin jannitteisiin, joihin puheessa ja tekstityksessakin viitataan. Vastakkain-
asettelua kuvaavat myos varit, joista sininen symboloi kylmada ja punainen lamminta
(Clarke & Costall, 2008, s. 407). Konnotaatioon vaikuttavat omat kokemukset, tiedot ja
kulttuuritausta. Video 4 on ainoa, jossa on hyodynnetty tietokonegrafiikkaa asiantuntijan
esiintymisen tukena. Sen avulla selvennetaan hiilidioksidin kiertoa maapallolla. Muuten
tietokonegrafiikkaa ei hyddynneta aineiston videoilla. Todistelu ja uskottavuuden ansait-

seminen jadvat asiantuntijan tehtavaksi.

Robert Taylor

UPM

Tasta syntyy jannitteitd, joita kohtaamme paivittain.

Kuva 1. Keinotekoinen metsamaisema studioymparistéssa (Linkedln, UPM, Robert Taylor,
2020).

Ulkona kuvattu video korostaa luonnon merkitysta. Kuvausymparisto, puhe, tekstitys ja
asiantuntijan merelle suunnattu katse muodostavat yhdessa viestin: “Me tullaan nake-
maan Suomessa valtavasti uutta tuulivoimaa” (ks. kuva 2). Viestia vahvistetaan syksyi-
sellda maisemalla, johon assosioituu tuulinen ilma. Asiantuntija kavelee rantaviivaa pitkin
ja merelle suunnatun katseen voi tulkita viittaavan esimerkiksi tulevaisuuteen, tai me-

relle sijoitettuun tuulivoimapuistoon. Tekstityksen kdytto laajentaa viestin tavoittavuutta,
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esimerkiksi aineiston ainoan suomenkielisen videon tekstitys on englanniksi, jolloin se
on voitu julkaista yrityksen seuraajille sosiaalisessa mediassa (ks. liite 6). Kaikki aineiston
videot on tekstitetty, mika helpottaa suullisen viestin tulkintaa ja vahentaa vaarinymmar-
ryksia. Tekstitys palvelee myds mobiililaitteiden kayttdjia, jotka voivat seurata videon ja

puheen etenemistd, vaikka olisivat tilanteessa, jossa laitteen dania ei voi pitda paalla.

Kuva 2. Kuvan ja tekstityksen viestid tdydentdva vaikutus (LinkedIn, Wartsila, Saara Kujala,
2020).

Visuaalisin keinoin ja tekstinostoin tuetaan kerrontaa. Kuvassa 3 nakyy tehdasalue ja suo-
mennettuna teksti: “Alan alhaisin hiilijalanjalki”, seka tekstitettyna asiantuntijan puhe,
jossa yhdeksi suurimmista tavoitteista kerrotaan ymparistévaikutusten vahentaminen.
Asiantuntija ei puhu hiilijalanjaljesta, vaikka ymparistévaikutusten vahentaminen siihen
liittyykin. Kuvan 3 tekstinosto on lisatty videoon yrityksen viestiksi tarkentamaan sano-
maa ja se kuvaa videon monidanisyytta. Tuulimyllyt rakentavat mielikuvaa uusiutuvan
energian kaytosta, vaikka videolla ei kerrota hyodyntaako tehdas niita oman energianku-
lutuksen tarpeisiinsa. Adnen kayttd ja puheen rytmitys ovat viestin uskottavuuden ja va-
kuuttavuuden kannalta tarkeitd. Joissakin videoissa tekstid luetaan, toisissa sita kerro-

taan.
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One of our biggest targets is to decrease
aur enyironmagial impacts.

Kuva 3. Tekstinostot asiantuntijan kerronnan tukena (LinkedIn, Outokumpu, 2020).

Videoilla kdytetdaan runsaasti erilaisia danielementteja. Taustamusiikin avulla johdatel-
laan tarinan alkuun ja paatetdan katsojakokemus videon loppuessa. Taustamusiikilla
my0s sidotaan useista eri kohtauksista rakennetut osiot yhteen. Kaytan termia tausta-
musiikki tietoisesti, silla vaikka daani kuuluu monessa videossa taustalla koko ajan, se ei
vie huomiota asiantuntijan puheesta. Videoiden tapahtumia tehostetaan metsan aanilla,
kuten linnunlaululla tai veden kohinalla. Toisenlaiseen kokemukseen johdattelee tehtaan
toimintoja esitteleva video, jossa viestia tehostetaan lastaus- ja valmistusprosessin aa-
nilla. Kuva ja dani yhdessa syventavat katsojakokemusta ja siten myds muistijalked. Vaih-
televaa tempoa on hyoédynnetty erityisesti videolla neljd, jossa kdytetdan dramaattista
taustamusiikkia metsateollisuuden vastakkainasettelusta ja kasvihuonekaasuista puhut-
taessa. Taustamusiikki muuttuu kevyemmaksi ja asteittain toiveikkaammaksi, kun asian-
tuntija kertoo miten kayttdmalla uusiutuvia tuotteita fossiilisten raaka-aineiden sijaan,
voidaan valttaa ilmastokatastrofi. Asiantuntijoiden puhe on rauhallista, selkeda ja sano-
jen painotuksia on vahan, mika lienee tyypillista suomenkielisille. Englanninkielisen asi-
antuntijan puheessa on aineiston muihin asiantuntijoihin verrattuna huomattavasti

enemman vaihtelua sanojen painotuksissa. Monotoniseen puhetapaan on tuotu
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vaihtelua taustamusiikin avulla, jolloin esimerkiksi ratkaisuista kerrottaessa musiikin

tempo nopeutuu, kuten videolla 3.

4.2.2.2 Etaisyys

Asiantuntijoista kahta on kuvattu toimistotiloissa, kahta studiolla ja yksi video koostuu
enimmakseen ulkona kuvatusta materiaalista (ks. liite 7). Videoille on tyypillista, etta asi-
antuntijaa kuvataan lahelta, minkad Leeuwen (2008, s. 138-139) on todennut symboloi-
van sosiaalista laheisyytta, silla tuttujen ihmisten kanssa ollaan ldhempana kuin vierai-
den. Etdisyydet asiantuntijan ja katsojan valilla vaihtelevat kertomusten edetessa, mutta
lahikuvaa kaytetdan paljon kaikissa videoissa. Laheltd kuvattuna katsoja keskittyy asian-

tuntijaan ja viestiin, koska lahikuva rajaa taustaa pienemmaksi.

Etdisyytta ndytetddan hyddynnettdvan siten, etta tunteisiin vetoavissa kohdissa vdlimatka
katsojaan pienenee. Asiantuntija on hyvin ldhelld kameraa kertoessaan oletetulle kes-
kustelukumppanilleen, ettd heidan testaamiaan tuotteita kayttavat asiakkaat voivat nuk-
kua yonsa rauhassa (ks. kuva 4). Vaikeista aiheista puhuttaessa asiantuntija on kauem-
pana, kuten metsateollisuuden jannitteita kasittelevassa kohtauksessa (ks. kuva 1) tai
ndyttdessaan metsan hakkuuta mobiililaitteen naytoélta. Videon esittdminen pienen ku-

varuudun kautta lisaa etdisyytta aiheeseen.
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so that oumome an have a good night’s sleep.

Kuva 4. Lahikuva ja tunteisiin vetoava viesti (LinkedIn, Neste, Teemu Sarjovaara, 2020).

Etdisyyden toteutus vaihtelee paljon, esimerkiksi video 1 on kuvattu alusta loppuun lahes
samalla etdisyydella ja kuvakulmalla, muilla videoilla vaihtelua on enemman. Kaikkia vi-
deoita yhdistaa se, etta asiantuntija on danensa kautta lasna videolla ja kuljettaa kerto-
musta alusta loppuun myos silloin, kun han ei ndy kuvassa. Hieman poikkeuksellinen to-
teutustapa onvideolla 5, jossa asiantuntijaa kuvataan ulkona kavelylld, mutta han ei sano

mitdan. Puhe on danitetty ja lisatty videoon.

4.2.2.3 Yhteys

Videon kuvakulma representoi sosiaalisia suhteita kuvattavan ja katsojan valilla. Stu-
diossa kuvatut asiantuntijat vaikuttavat olevan vertikaalisesti samalla tasolla katsojan
kanssa. Videoilla ei ole havaittavissa esiintyjan ylhaalta alaspdin katsovaa kuvakulmaa,
mika kertoisi kuvitteellisesta valta-asemasta suhteessa katsojaan. Ajatusjohtajuuden
maadritelmadssa viitattiin siihen, etta ajatusjohtajan tulisi olla keskusteluissa tasaveroinen

kumppani. Videoiden etdisyys ja kuvakulma vahvistavat tata mielikuvaa (ks. kuva 5).
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Horisontaalinen kuvakulma symboloi joko osallisuutta tai irrallisuutta kuvattavan ja kat-
sojan valilla. Videoilla horisontaalinen kuvakulma nakyy irrallisuutena, silla lahes kaikki
asiantuntijat ovat koko puheen ajan sivuttain katsojaan (ks. kuva 5). Asiantuntijat puhu-
vat sivussa olevalle oletetulle keskustelukumppanilleen ja katsoja seuraa keskustelua
yleison puolella. Poikkeuksen tekee video 4, jonka asiantuntija seisoo enimmakseen suo-
raan kameran edessa ja luo yhteyden vastaanottajaan katsoessaan kameraan. Horison-
taalinen irrallisuus vaihtuu osallisuudeksi, kun kuvassa 5 nakyva asiantuntija esittelee it-
sensa ja tehtavansa. Asiantuntijaa kuvataan suoraan edestdpain, han katsoo kameraan

ja kohdistaa sanansa katsojalle kuvitellun keskustelukumppanin sijaan.

Kuva 5. Horisontaalinen kuvakulma ja irrallisuus (LinkedIin, Outokumpu, Maija Mehtala,
2020).

Videoilla 4 ja 5 on runsaasti vaihtelua etdisyyksien ja kuvakulmien kaytossa. Videon 4
toteutustapa on audiovisuaalisesti rikas ja kuljettaa kuuntelijaa kertomuksen mukana.
Video 5 on kuvattu ulkona, mutta siihen on lisatty pysdytyskuvia asiantuntijasta televi-
sionauhoituksissa. Lahikuvia on hyddynnetty henkiloon itseensa liittyvissa kommen-
teissa (esimerkit 15 ja 28). Valta-asemaan on valilla asetettu yleiso, kun videoita on ku-

vattu ilmasta kasin tai on haluttu kuvata asiantuntijaa ympardivda maisemaa.
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Etdisyys asiantuntijaan kasvaa puhuttaessa toimialan muutoksesta videolla 5. Asiantun-
tijaa kuvataan ylhaaltad alaspdin pienena hahmona kdvelemassa hiekkatietd pitkin. Vi-
deon 5 lopussa kamera loittonee asiantuntijasta taaksepdin ja ruudussa on teksti "we
can actually have an impact and make a change.”, mikd on kdannos asiantuntijan pu-
heesta "asioihin voi vaikuttaa ja hyvdaa muutosta tapahtuu”. Kuvassa 6 nahdaan veden
darelle yksin seisomaan jaava asiantuntija, joka on haasteen adarella ja kohdistaa kat-
seensa eteenpdin. Huomion arvoista on kuvakulma, jossa viestin vastaanottajat katsovat
yhdessa sivuttain seisovan asiantuntijan kanssa samaa nakymaa. Kuvakulma on ylhaalta
alaspdin kuvattu, jolloin vastaanottaja on vertikaalisessa valta-asemassa asiantuntijaan
nahden. Katsoja valitsee, mita mielta han viestista ja tulevaisuuden on nakymista, eli kat-

sooko samaan suuntaan.

Kuva 6. Vertikaalinen kuvakulma ja taustan hyddyntdminen (Linkedln, Wartsila Energy,
Saara Kujala, 2020).

4.2.2.4 Vuorovaikutus

Etdisyyden lisdksi Leeuwen (2008, s. 138—-141) viittaa keskindiseen vuorovaikutukseen,

jossa katseen kohdistamisella on suuri merkitys. Suora katsekontakti viestittaa henkilon
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puhuvan katsojalle suoraan, ja mahdollisesti haluavan jotain. Videolla 2 esiintyva asian-
tuntija ndyttda silmien liikkeiden ja puheen rytmin perusteella lukevan teleprompterista
tai muusta laitteesta tekstin. Teleprompteri sujuvoittaa pitkien lauseiden tai kokonai-
suuksien kerrontaa, erityisesti kdytettdessa vierasta kielta. Se aiheuttaa myods horison-
taalisen etdisyyden irrallisuuden ja katseen kohdistaminen sivuun vahentda vuorovaiku-

tusta.

Sisdllénanalyysissa totesin, etta video 4 sisaltaa vastakkainasettelua ja siind kerrotaan
vaikeista aiheista (esimerkki 17). Asiantuntija katsoo kuvassa 7 kameraan ja puhuu suo-
raan vastaanottajalle, mikd kuvaa horisontaalisen kuvakulman osallisuutta. Etadisyys
muuttuu merkittavasti kameran lahtiessa liikkeelle huoneen takaosasta ja pysdhtyessa
puhujan eteen. Katsekontakti sdilyy koko matkan ajan; asiantuntija ikaan kuin kutsuu
vastaanottajan luokseen. Video 4 on poikkeus muiden joukossa, silléd asiantuntija kohdis-
taa sanansa ldhes poikkeuksetta suoraan vastaanottajalle etdisyyksien vaihtelusta huoli-

matta.

Planeettamme hengitt&d. Se on upea, ihmeellinen néky.

Kuva 7. Katseen kohdistaminen ja horisontaalisen kuvakulman osallisuus (LinkedIn, UPM,
Robert Taylor, 2020).
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Vuorovaikutus videolla on yhdensuuntaista, mutta videoiden esittaminen sosiaalisessa
mediassa mahdollistaa vastaanottajan kommentit ja reagoinnit. Ajatusjohtajuuteen liit-
tyy olennaisena osana vuorovaikutus asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa. Kaik-
kiin videoihin on reagoitu LinkedIn-verkkoyhteisOpalvelussa, mutta vain muutamaa on
kommentoitu. Videoiden postauksista on havaittavissa, etta videon nahneet ovat reagoi-
neet niihin B2B-ammattilaisille tavanomaiseen tapaan nopeasti peukutuksin, mutta ei-
vat ole kdyttdneet aikaa kommentointiin (ks. Swani, 2016, s. 80—82). Videoihin 1 ja 5 ei
ole tullut kommentteja, mutta postauksiin on reagoitu peukutuksin. Videon 2 asiantun-
tija on reagoinut kommentteihin peukutuksin, mutta ei ole vastannut niihin. Yrityksen
LinkedIn-sivun yllapitdja on vastannut lahettamalla linkin asiantuntijan blogikirjoituk-
seen (liite 3). Videon 3 postauksen yhteydessd on LinkedIn-sivun yllapitaja kiittanyt ysta-
vallisistd kommenteista (liite 4). Videon 4 postaukseen tulleisiin kommentteihin ei ole

reagoitu mitenkaan (liite 5).

4.2.2.5 Sanaton viestinta

Sanattoman viestinnan yhteydessa tarkkailen asiantuntijan kasvojen ilmeita ja eleits,
jotka Leeuwenin (2008, s. 138-141) mukaan valittavat katsojalle enemman vihjeita siita,

mita kuvattava haluaa katsojalle kertoa..

Videoilla esiintyvat asiantuntijat ovat yhta lukuun ottamatta nimensa, suomen kielen tai-
tonsa tai englannin aantamyksen perusteella suomalaisia. Suomalaisuuteen liitetdan ste-
reotyyppisesti jonkinlainen ilmeettomyys ja vahadeleisyys. Suomalaiset asiantuntijat
esiintyvatkin videoilla rauhallisesti ja eleettomasti. Osa asiantuntijoista hymyilee vililla
ja osa sailyttaa vakavan ilmeen lapi videon. Lahietdisyydelta kuvattujen asiantuntijoiden
ilmeet ovat helposti havaittavissa. Asiantuntija nostaa kulmiaan kuvassa 8, ja katsoo in-
tensiivisemmin oletettuun keskustelukumppaniin puhuessaan siitd, miten he ovat kaikki
sitoutuneita tekemaan tuotannostaan kestavampaa. Kestavyydelld viitataan kestdvaan

kehitykseen ja ympadristoystavallisempiin ratkaisuihin. Asiantuntijan ilme viestittaa
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vilpittdmyydestd, mika lisda luottamusta hanta kohtaan. Videon 5 asiantuntijan ilmeita
on vaikea tunnistaa, koska han ei puhu kavellessaan ulkona, vaan puhe on lisatty jalkeen-

pain.

Kuva 8. IImeen vaikutus vilpittdmyyteen ja luotettavuuteen (LinkedIn, Outokumpu, Maija
Mehtéla, 2020).

Sanaton viestinta ja sen tulkitseminen ovat Laceyn mukaan (2009, s. 9, 28) kulttuuri-
sidonnaisia ja tapahtuvat usein tiedostamatta. Yleensa vastaanottaja pystyy tunnista-
maan ja ymmartamaan sanattoman viestin merkityksen, vaikka ei sita tietoisesti tulkit-

sekaan. Ihmiset oppivat tulkitsemaan sanatonta viestintda samoin kuin kieltakin.

Videolla 4 esiintyva asiantuntija kdyttaa muita enemman eleita, ilmeita ja danenpainoja,
mika selittynee osittain kulttuuritaustalla. Henkild on kielitaidon ja vahvan aksentin pe-
rusteella Iso-Britanniasta. Asiantuntija tehostaa esitysta varsinkin kasillaan, kuten ku-
vassa 9 nakyy. Asiantuntija pitaa katta nyrkissa ja heilauttaa sita rauhallisesti, mutta maa-
ratietoisesti ylhaalta alas, mika on osoitus liike-eleests, jolla painotetaan sanomaa: ”Siksi
tarvitsemme ilmastopositiivista metsataloutta”. Toinen tarkea ele ndkyy heti seuraavassa
virkkeessa: “Olemme sitoutuneet tdhan ja haastamme koko toimialan mukaan”. Sitoutu-

misesta mainitessaan, henkild osoittaa ensin molempien kasien etusormilla itseaan.
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Pieni deiktinen ele lisda sanoman vakuuttavuutta, se kertoo henkilokohtaisesta sitoutu-
misesta ja tutkijalle oman danen kaytosta. Seuraavaksi henkilo osoittaa sormella kame-
raan, haastaessaan muut mukaan. Planeetan hengittdmisesta puhuessaan asiantuntija
laittaa kddet yhteen ja kuvaa nakya planeetasta upeaksi ja ihmeelliseksi. Kasien yhteen
laittaminen viittaa joissakin uskonnoissa rukoukseen, mutta eleen voi tulkita myos kiitol-

lisuudeksi tai toivon eleeksi (ks. kuva 7).

5\.';“:‘.' \

Siksi tarvitsemme ilmastopositiivista metsdtaloutta.

Kuva 9. Sanaton viestintd ja eleet (LinkedIn, UPM, Robert Taylor, 2020).

Niissa videoissa, joissa on paddytty kuvaamaan asiantuntijaa laheltd, painottuu sanatto-
man viestinnan tulkinta ilmeisiin, koska katsoja ei nde esimerkiksi kasien liikkeita. Liikku-
vaan kuvaan yhdistetty puhe, joka on nauhoitettu erikseen, vaikeuttaa huomattavasti
sanattoman viestinnan tulkintaa, koska puhe ja ilmeet eivat toteudu samaan aikaan (ks.

video 5).
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4.3 Asiantuntijan rooli

Tassa luvussa keskitytdaan asiantuntijaan, hanen esiintymiseensa videolla ja asiantuntijan
oman danen kuulumiseen. Lopuksi paneudutaan edustamiseen, eli miten asiantuntija on

representoinut yrityksen ajatusjohtajuutta.

4.3.1 Oman danen kuuluminen

Yritysten videot ovat tyypillisesti monidanisid, koska niita on tuottamassa useita henki-
|6ita, eika katsoja voi tietad, kuinka paljon videolla esiintyva henkild on itse vaikuttanut
tekstin sisaltéon. Asiantuntijan kdyttamat sanavalinnat antavat katsojalle vihjeita siita
puhuuko henkil6 omasta vai yrityksen nakékulmasta. Oman danen kuulumista ja subjek-
tia tutkin suomen kielen persoonapronominien ja verbin persoonapaatteiden avulla. Li-
saksi viittaan omalla danellad asiantuntijan omaan tietotaitoon, kokemuksiin, mielipitei-

siin ja sanattomaan viestintaan.

Videoilla kdytetdan runsaasti monikon ensimmaista persoonaa viittaamaan “meihin yri-
tyksessa”. Vastaanottajan tulkittavaksi jaa viitataanko monikon ensimmaiselld persoo-
nalla tiimiin, osastoon, yleistden kaikkiin yrityksen tyontekijoihin (eli kdytannossa yrityk-
seen), vai laajemmin yrityksen ulkopuolisiin toimijoihin. “Me”-identiteetti viittaa kuiten-
kin monikolliseen persoonamuotoon, johon asiantuntija lukeutuu mukaan ja jota han vi-
deolla edustaa. Konteksti voi antaa vihjeita siitd, ketkda “meihin” kuuluvat. Videolla 2 vii-
tataan moottorilaboratorion henkilokuntaan (esimerkki 35). Videolla 4 kdytetddan moni-
kon ensimmaista persoonaa monipuolisesti. Silla viitataan meihin kaikkiin maapallolla
(esimerkki 36), yritykseen (esimerkki 37), ja metsatalouteen joko mydnteisesti tai kriitti-
sesti suhtautuviin (esimerkki 38). Me-muotoa kadytetadn valilld passiivinkaltaisesti, mutta

ilmaisu johtunee asiantuntijan videolla kdyttamasta puhekielesta (esimerkki 39).

(35) Tehtdavdamme Nesteen moottorilaboratoriossa on varmistaa, ettd Nesteen
tuotteet toimivat hyvin tosielamassa ja asiakkaat voivat nukkua yénsa rau-
hassa. (Video 2)
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(36) Tassa olemme me — maapallo ja ihmiskunta erottamattomassa yhtey-
dessa. —— siksi tarvitsemme ilmastopositiivista metsataloutta. (Video 4)

(37) Tasta syntyy jannitteitd, joita kohtaamme padivittdin. (Video 4)

(38) Joten, pidimmepa siitd tai emme: talta ndyttaa toivo... (Video 4)

(39) Me tullaan ndkemaan ——. (Video 5)

Videoaineistossa on havaittavissa, ettd asiantuntijat kdyttdavat me-identiteetin lisaksi
muitakin epdsuoria viittauksia itseensa, kuten viittaamalla johtamansa osaston saavu-
tuksiin (esimerkki 32). Yritys on kehittanyt vaihtoehdon raakaéljypohijaisille polttoaineille,
mika on osoitus yrityksen asiantuntemuksesta ja kyvyista. Se on epdsuora viittaus myos
videon 2 asiantuntijaan, joka tehtavanimikkeen perusteella johtaa moottorilaboratoriota,

mutta ei viittaa kertomuksen aikana suoraan itseensa.

Me-identiteetista puhuttaessa tehdaan ero myos siihen, ketka eivat kuulu “meihin”. Hall
(1999, s. 83) kutsuu "meidan ja muiden” diskurssia yleiseksi ja vaikutusvaltaiseksi dis-
kurssiksi, joka osallistuu julkisten kasitysten ja havaintojen muovautumiseen. Yritysten
ajatusjohtajuuden strategiassa halutaan viestinnan avulla erottua kilpailijoista ja toivo-

taan, etta mahdollisimman moni samaistuisi yrityksen omaan sanomaan.

Viittaukset henkilokohtaisiin kokemuksiin lisddvat [aheisyyden vaikutelmaa. Videon 3 asi-
antuntija viittaa nuoruuteensa ja ditinsa esimerkkiin kierrdtyksesta. Lisaksi henkild mai-
nitsee luonnon ja ympadristdasioiden olevan tarkeita seka hanelle, ettd hanen perheel-
leen (esimerkki 40). Asiantuntija siirtyy omakohtaisista kokemuksista yrityksen nakokul-
maan puhuessaan tyopaikastaan ja kayttdessadan monikon ensimmaista persoonaa (esi-
merkki 41). Asiantuntija puhuttelee vastaanottajaa yksikon toisessa persoonassa sano-
essaan, etta terdstd voi kdyttaa missa vain (esimerkki 42). Han viittaa yrityksen arvoihin
sanoessaan tyoskentelevansa sellaisen maailman hyvaksi, joka kestaa ikuisesti. Yrityksen

ja asiantuntijan arvot vaikuttavat kohtaavan, jolloin asiantuntija edustaa seka yrityksen
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arvoja ettd omia arvojaan (esimerkki 43). Arvoihin viittaaminen lisda luottamusta seka

asiantuntijaan, etta yrityksen toimintaan.

(40) Aitini oli esimerkkind minulle, miten kierratetddn. Han kierritti jo 20
vuotta sitten. Luonto ja ymparistdasiat ovat tarkeita ja osa paivittaista ela-
maa. Se on ollut meidan perheellemme normaali tapa elda. (Video 3)

(41) Yksi suurimmista tavoitteistamme on vahentdaa ymparistovaikutuksia. Sen
kanssa olemme tyoskennelleet jo vuosikymmenia. Tietysti paatavoit-
teemme on tehda laadultaan parasta mahdollista ruostumatonta terasta
maailmanlaajuisiin tarpeisiin. (Video 3)

(42) Voit kayttaa sita [terdstad] missa vain. (Video 3)

(43) —— olen etulinjassa ruostumattoman teraksen tuotannossa. Erityisesti
kun puhutaan kestavasta kehityksesta, kierratyksesta ja ymparistoasioista.
Olen Maija Mehtala, ymparistdinsinoori Outokummun Tornion tehtaalla
ja teen toita sellaisen maailman hyvaksi, joka kestaa ikuisesti. (Video 3)

Videolla 3 kdytetdan tunneperdisia vihjeitd, kuten viittaus &itiin, perheeseen, omiin ar-
voihin ja tyontekoon ikuisesti kestavan maailman hyvaksi. Viittaukset omaan elamaan
tuovat inhimillista ja samaistuttavaa sisaltoa metalli- ja prosessiteollisuutta kasittelevdaan
aiheeseen. Kertomuksen syy-seuraussuhteet liittyvat kierratystalouteen, jossa raaka-ai-
netta kierratetdan, jotta siitd voidaan teollisuudessa tehda uusia kestavia tuotteita. Rin-
nakkainen syy-seuraussuhde liittyy asiantuntijaan ja hanen arvomaailmaansa, jossa kier-
ratystalous on osa hdanen henkilokohtaista elamaansa ja tyotaan. Henkild on ylpea tyos-
taan ja yrityksesta, jossa voi toteuttaa kierratysta ja kestavaa kehitysta, kuten han on jo
nuorena oppinut kotonaan. Asiantuntijan oma aani kuuluu arvoperusteisessa viestin-
ndssa ja hdanen sitoutuessaan yrityksen tunnuslauseeseen toistamalla sen daneen videon

lopussa.

Video 4 osoittaa, miten asiantuntijan viittaus itseensa voi nakya edellisessa luvussa mai-
nitun sanattoman viestinnan kautta. Asiantuntijalla on viestin valittdjana merkittava rooli.

Héan ei viittaa sanoin itseensa, mutta osoittaa elein sitoutuneisuuden sanomaan (ks. luku
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4.2.2.5). Asiantuntijan osoittaessa sormella itsedan, han samalla osoittaa olevansa yksi
me-identiteettiin liitetyista henkildistd, sekd oman sitoutumisensa sanomaan. Han kayt-
taa myos liike-eleitd, kuten iskun kaltaisia ylhaalta alaspdin suuntautuvia kevyita nyrkissa
olevan kdden heilautuksia. Ne eivat ole aggressiivisia, vaan ennemminkin painottavat sa-
noman tarkeytta. Sanattomalla viestinnalla on tarkea merkitys asiantuntijan oman danen
yhdistdamisessa ja sitoutumisessa sanomaan, erityisesti sen vuoksi, etta ne ovat yleensa

tiedostamattomia.

Videon 5 alussa viitataan televisio-ohjelman kuvaukseen, jossa on ollut ilmastonmuutok-
sen aiheelle omistautuneita asiantuntijoita. Asiantuntijan oma aani kuuluu kertomuk-
sessa hdnen puhuessaan kuvauskokemuksestaan ja viittaa itseensd sanoessaan keskus-
telun aiheiden olleen hadnelle tarkeita. Videon keskiosassa siirrytdan henkilékohtaisista
tunnelmista energiamurrokseen. Nakokantoja ei perustella tutkimustuloksin, joten yri-
tyksen tai asiantuntijan patevyys ja ndkemysten oikeellisuus jadvat vastaanottajan paa-
tettavaksi. Keskiosassa kdytetty puhekielinen ja passiivinomainen ilmaisu “me ollaan”,
viittaa henkil6on itseensa, energia-alaan ja sdhkontuottajiin, eli tahoihin, joita energia-
murros ja sahkon tuotanto koskevat. Kertomuksessa viitataan enemman alaan vaikutta-
vaan energiamurrokseen, kuin itse yritykseen. Tama saattaa johtua siita, etta asiantuntija
on toiminut tyontekijalahettilaan roolissa julkaistessaan videon henkilékohtaisella Lin-
kedIn-sivullaan. Loppuosassa asiantuntija viittaa itseensa toivoessaan, ettad uusia ener-

giaratkaisuja otettaisiin nopeasti kdyttoon (esimerkki 28).

Kertomuksen syy-seuraussuhde on uusiutuva energia, seka sen seurauksena tarvittavat
tuotteet ja ratkaisut. Asiantuntijan edustaessa yritysta voi vastaanottaja olettaa kerto-
muksessa mainittujen tuotteiden ja ratkaisujen liittyvan yritykseen. Tutkijalla ei ole tie-
toa videon tekijasta, eli onko se tehty kyseisen televisio-ohjelman markkinointia varten,
vai onko se tydnantajayrityksen tilaama. Asiantuntija on joka tapauksessa televisio-oh-
jelmassa edustanut itseddn ja tyonantajaansa. Tyonantajayritys on osoittanut tukensa
asiantuntijan puheelle ja pitanyt sitd merkityksellisena jakamalla asiantuntijan julkaisun

omalla LinkedIn-sivullaan. Edustuksen kannalta asetelma laajentaa nadkdkulmaa
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representaation tuottamistapaan. Asiantuntija edustaa itsedan, yritysta ja toimialaa
omalla LinkedIn-sivullaan. Jakamalla julkaisun yritys tekee asiantuntijan ja viestin naky-

vaksi omille seuraajilleen.

Kertomuksissa viitataan harvoin asiantuntijaan tai hdanen mielipiteeseensa suoraan.
Poikkeuksena ovat videot kolme ja viisi, joissa asiantuntijat viittaavat henkil6kohtaisiin
arvoihinsa (esimerkki 24), kokemuksiinsa (esimerkki 9), mielipiteisiinsa (esimerkki 27),

nakemyksiinsa (esimerkki 25) ja toiveisiinsa (esimerkki 29).

4.3.2 Edustaminen

Representaatio on ldsndolon vakuutusta ja poissa olevan edustamista, molemmat ovat
olemassa samanaikaisesti. Asiantuntijat edustavat |ahtokohtaisesti tyonantajayrityksi-
aan videoilla, mutta samalla ne vdistamatta representoivat omaa asiantuntijuuttaan.

Tama on representaation maaritelman mukaan hyvaksyttavaa (ks. luku 3.1.)

Asiantuntijan nimi ja tehtavanimike esitelldaan usein jo videon alussa, mika osoittaa vas-
taanottajalle henkilon asiantuntija-aseman yrityksessa ja viittaa patevyyteen. Yksi rat-
kaisu on ollut kertoa henkilén nimi ja asema vasta videon 3 lopussa. Ratkaisu voi olla
toimiva, kun halutaan kiinnittdd huomio itse kertomukseen, antaa katsojan arvioida asi-
antuntijan patevyys, ja lopuksi vahvistaa asiantuntija-asema nayttamalla asema yrityk-

sessa.

Asiantuntijat edustivat yritysta kertomalla asioista yleiselld tasolla tai kdyttden me-iden-
titeettid, jolloin heidadn voidaan ajatella edustavan epasuorasti itseddn osana suurempaa
kokonaisuutta, kuten kehitysosastoa, tai kaikkia yrityksen tyontekijoita, joiden osaami-
sesta ja asiantuntijuudesta yrityksen toiminta muodostuu. Videoiden erilaisista toteu-
tustavoista voi paatella, etta niiden suunnitteluun ja toteutukseen osallistuu useita hen-
kiloita. Asiantuntija tekee nakyvaksi tekstit, kertomukset, lisdd mahdollisesti sisaltéon

omia kokemuksia ja esittdd ne omalla tyylilladn. Katsoja ei voi tietaa kuinka paljon
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asiantuntija on vaikuttanut sisaltéon niilta osin, jotka eivat liity suoraan hdaneen. Sen
vuoksi on ajateltava, ettd asiantuntija tekee nakyvaksi asioita, joita yrityksen sisdlla on

valittu ja valtaa kadyttaa yritys.

Video 5 poikkeaa muista videoista siten, etta sen on julkaissut asiantuntija henkilékoh-
taisella LinkedIn-sivullaan ja ty6nantajayritys on osoittanut tukensa asiantuntijan pu-
heelle jakamalla videon omalla LinkedIn-sivullaan. Asiantuntija oli edustanut yritysta te-
levisio-ohjelmassa, jossa keskusteltiin ilmastonmuutoksesta. Videon 5 kertomuksessa
viitataan enemman alaan vaikuttavaan energiamurrokseen, kuin itse yritykseen. Tama
saattaa johtua siitd, ettd asiantuntija on toiminut tyontekijalahettilaan roolissa julkais-
tessaan videon henkilokohtaisella LinkedIn-sivullaan. Tutkijalla ei ollut tietoa videon te-
kijasta, eli onko se tehty televisio-ohjelman markkinointia varten, vai onko se tyonanta-
jayrityksen tilaama. Asiantuntija on joka tapauksessa edustanut televisio-ohjelmassa it-
sedan ja tydnantajaansa. Tyonantaja on tuonut viestille lisandkyvyytta julkaisemalla sen
omille seuraajilleen. Kyse on tavallaan kaanteisestd tyontekijalahettilyydesta, jossa tyon-
antaja julkaisee tyontekijan materiaalia. Nain toimimalla voisi olla mahdollista saada asi-
antuntijoiden oma dani paremmin kuuluville, mahdollisesti rohkeampia kannanottoja ja

kasvattaa seka yrityksen ettad asiantuntijan ajatusjohtajuutta.

4.4 Yhteenveto

Tutkimukseni tavoitteena on ollut lisatd ymmarrysta siitda, miten yrityksen omat asian-
tuntijat representoivat yrityksen ajatusjohtajuutta. Aineistoksi valitsin viiden eri yrityk-
sen LinkedInissa julkaisemat videot, joissa jokaisessa esiintyi yksi yrityksen asiantuntija.
Videoilla oli muitakin yhdistavia tekijoita, kuten B2B-toimintaymparisto ja ilmastonmuu-

tos tai siihen vaikuttavat ymparistoasiat.

Analyysissa kdytin ensin litteroituja teksteja sisallon analysoimiseen ja ajatusjohtajuu-
deksi tulkittavien ominaisuuksien ja toimintojen tunnistamiseen. Tekstien lisaksi analy-

soin kertomuksia ilmastonmuutosviestinnan nakoékulmasta ja taulukossa 4 mainittujen
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ajatusjohtajan viestintaan liitettyjen hyvan viestin ominaisuuksien avulla. Litteroitujen
tekstien yhteyteen lisdsin kuvauksen videoiden etenemisesta (ks. liitteet 2—6) ja tein ana-
lyysin audiovisuaalisesta kerronnasta (ks. liite 7), joita hyddynsin arvioidessani semioot-
tisten resurssien vaikutusta asiantuntijoiden viestintdan. Tutkijan oman danen kuulumi-

seen videoilla hyddynsin seka tekstin ettda semioottisten resurssien analyyseja.

Tutkin videoilla esiintyvia ajatusjohtajaan liitettyja ominaisuuksia (ks. taulukko 2) ja aja-
tusjohtajuuteen liittyvaa toimintaa (ks. taulukko 3). Yhdessa ne muodostivat merkityksia
luovan kokonaisuuden. Viestinnan nakokulmasta yritys positioitiin kumppanina, ajatus-
johtajana, jonka kanssa halutaan toimia. Luvussa 4.1.1 tunnistin tekstista useita ajatus-
johtajaan liitettyja ominaisuuksia. Asiantuntijat representoivat yrityksista mielikuvaa
ajattelevana, luotettavana ja uskottavana toimijana. Useimmista videoista valittyi innos-
tuneisuus yrityksen toimintaa, ilmastoasioita tai tulevaisuuden mahdollisuuksia kohtaan,
mutta myo6s harkitsevaisuus, mika ilmeni valintoina ja toimina ilmastonmuutoksen hillit-
semiseksi. Ajatusjohtajan ominaisuuksien yhteydessa mainittu innostus oli videoilla tul-
kittavissa myos ylpeydeksi yrityksen toimintaa tai saavutuksia, seka tulevaisuuden mah-
dollisuuksia kohtaan. Ylpeytta ei mainittu ominaisuuksien listassa, mutta siind missa in-
nostus saattaa olla hetkellistd, voi ylpeyden omasta tyosta tai yrityksen toiminnasta aja-
tella olevan syvempaa ja ansaittua, erityisesti jos asiantuntijan ja yrityksen arvot kohtaa-
vat, kuten videolla 3, jossa asiantuntija kertoo kierratyksen olleen tuttua jo hdnen lap-
suudenkodissaan. Asiantuntijan valittama ylpeys omasta tydstdaan ja tydnantajan toimin-

nasta lisasi viestin arvoa ja uskottavuutta.

Tiedon jakamista pidetdan tarkeimpana ajatusjohtajuuden tunnusmerkkina (ks. Harvey
ja muut, 2021, s. 1). Jaettu tieto oli videoita yhdistava tekija ja niissa kerrottiin esimer-
kiksi yrityksen sitoutumisesta kestavan kehityksen mukaiseen hankkeeseen, paastota-
voitteista, tuotetestauksen merkityksesta, vaikutettiin mielikuvaan omaa toimialaa koh-
taan tai kerrottiin tulevaisuuden nakemyksista. Videoiden lyhyesta kestosta johtuen ai-

heissa ei menty pintaa syvemmalle. Tiedoista voi kuitenkin olla hyotya asiakkaille ja
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muille sidosryhmille, niiden miettiessa suuntaa toiminnalleen tiukkenevien paastorajoi-

tusten puitteissa.

Videoilla luotiin kuvaa yrityksistd, jotka tuntevat toimialansa ja asiakkaidensa ongelmat
liittyen paastoihin, kierratykseen ja tulevaisuuden energiaratkaisuihin. Niissa esiteltiin
ratkaisuja, kuten vaihtoehtoinen tuote raakadljypohjaiselle polttoaineelle, metallin te-
hokas uusiokaytto ja energian varastointi. Joillakin toimialoilla sopeutuminen muuttuviin
paastorajoituksiin ja fossiilisista polttoaineista luopumiseen vaatii enemman aikaa, kuten
videolla 1 mainittu kivihiilen kaytto. Yritys ei voi luopua kivihiilesta viela kokonaan, mutta
osallistuu hankkeeseen, jossa tarkkaillaan kivihiilen toimitusketjua. Hanke mainitaan vi-
deolla ja kiinnostuneet voivat lukea asiasta tarkemmin yrityksen blogista. Esimerkin kal-
taisilla viesteilla on merkitysta useammille sidosryhmille, jotka miettivat kestavan kehi-
tyksen ratkaisujaan. Se osoittaa myds, miten lyhyen videon avulla voidaan herattaa kiin-
nostus viestin sanomaan ja tarjota mahdollisuus lukea asiasta laajemmin sosiaalisessa
mediassa videopostauksen yhteydessa julkaistun linkin kautta. Tallaista toimintaa kutsu-
taan myos sitouttamiseksi, jolla saadaan syvennettya suhdetta yrityksen ja viestin vas-

taanottajan valilla.

Videoilla oli havaittavissa kannanottoja ja uusia ajatuksia, mutta ne eivat olleet erityisen
rohkeita tai visionaarisia, eika niilla saatu keskustelua aikaan Linkedlnissa. Videoihin oli
reagoitu, mutta kommentteja oli vahan, mika on tyypillistd B2B-yleisén keskuudessa. (ks.
Swani ja muut, 2017, s. 79-85) Aineiston rohkeimpia kannanottoja olivat metsatalouden
kutsuminen ilmastopositiiviseksi perustuen uusiutuvan raaka-aineen kayttdon ja kasvat-
tamiseen videolla 4, sekd uusien energiaratkaisujen kdyttédnoton kiirehtiminen videolla
5. Yrityksilla ja asiantuntijoilla on valta paattaa, mita aiheita ne nostavat esiin, ja pyrki-
vatko ne luomaan uusia toimintamalleja ja ihanteita omille toimialoilleen. Aineiston vi-
deoilla kasitellyt aiheet voi tiivistda kestavaan kehitykseen, yritysten toimiin paastojen
vahentamiseksi, seka uusiutuvan energian ja raaka-aineiden kayttoéon. Videolla 4 esitelty
ilmastopositiivinen metsatalous ja fossiilisista raaka-aineista riippumattoman tulevai-

suuden mahdollistaminen metsateollisuuden avulla, olivat osoituksia uusien ihanteiden
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luomisesta, johon yritys haastoi koko toimialan mukaan. Toimintamalli eli metsien hak-
kuu ja istuttaminen ovat metséateollisuudelle ominaista toimintaa, mutta innovaatiot yh-
distettyna uusiutuvaan raaka-aineeseen voivat luoda uusia toimintamalleja ja yhteistyo-
mahdollisuuksia. Imastopositiivisen metsatalouden diskurssi oikeuttaa metsan hakkuut,
koska yritys hyédyntaa uusiutuvaa raaka-ainetta, hoitaa metsia ja istuttaa uutta puustoa.
Viestinnan nakokulmasta videolla 4 on toimittu ajatusjohtajille tyypilliseen tapaan, eli on
avattu keskustelu, johon on tuotu uusia ndakemyksid. Videolla 5 toivottiin, ettd uusia
energiaratkaisuja otettaisiin nopeasti kaytté6n. Se osoittaisi asiantuntijan mukaan, jotta
asioihin voi vaikuttaa ja hyvaa muutosta tapahtuu. Tulkitsin viestin kohdistetun asiak-
kaita enemman paattijille, joiden kasissa esimerkiksi teollisuuteen vaikuttavat paatékset
ovat. Viestin kohdentaminen asiakkaiden ulkopuolelle on osoitus viestintastrategian
ulottuvuudesta muihinkin sidosryhmiin, joihin ajatusjohtajuuden avulla voidaan vaikut-

taa.

Kertomusten analyysissa keskityin erityisesti ilmastonmuutosviestinnan nakokulmaan.
Kertomuksissa oli tunnistettavissa ajatusjohtajien viestinnalle tunnusomaisia omia vah-
voja nakokulmia, jotka erottavat ne kilpailijoista ja herattavat kiinnostusta sidosryhmissa.
Videoilla esiintyi relevantteja ja kdytannollisia, eli toteuttamiskelpoisia ajatuksia. Huo-
mion arvoista oli se, ettei videoilla juurikaan viitattu tutkimustuloksiin tai muuhun ai-
neistoon, joilla voisi tukea viestin patevyytta. Havainnon voi selittda asiantuntija-ase-
massa olevan henkilon esiintyminen videolla. Edelmanin (2019, s. 32) tutkimuksen mu-
kaan ihmiset luottavat eniten teknisten tai akateemisten asiantuntijoiden viesteihin,
mika tukee havaintoa. Yritysten suhtautuminen ilmastonmuutokseen ja ymparistdasioi-
hin oli ratkaisukeskeista, silld kertomusten syy-seuraussuhteet olivat pdateltavissa teks-
teistd denotaation kautta, osoittaen minkalaisiin ongelmiin videoilla on haettu ratkaisuja
(ks. taulukko 5). Ratkaisujen lisdksi videoilla osoitetaan yrityksilld olevan uusia mahdolli-
suuksia muuttuvassa toimintaymparistossa, esimerkiksi materiaalien tehokas kierratta-
minen ja uusiokdyttd, seka ilmastoa vdhemman kuormittavat energiaratkaisut. Clarkin
(2015) maininta yleison kiinnostuksesta asiantuntijan omaan nakdkulmaan toteutui eri-

tyisesti videon 3 kertomuksessa, jossa asiantuntija yhdisti lapsuuden kokemukset, oman
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perheen arvot ja tyonantajansa toiminnan. Henkilokohtaisen kokemuksen jakamalla

yleiso voi samaistua henkil66n ja tuntea empatiaa tdman tavoitteita kohtaan.

Liikkuvan kuvan kohtaukset on kuvailtu litteroitujen tekstien yhteydessa (liitteet 2—6) ja
muut semioottiset resurssit on lisdtty osaksi audiovisuaalisen kerronnan analyysia (liite
7). Tutkimuksen kannalta tarkeat semioottiset resurssit olivat liikkuva kuva, puhe, aa-
nielementit, tietokonegrafiikka, teksti ja tekstitys, katse, ilmeet ja eleet, jotka tukevat
kerrontaa ja syventdvat viestin vaikuttavuutta. Hyddynsin analyysissa visuaalisen repre-
sentaation ja katsojaverkoston rakennetta, jossa etdisyys, kuvakulma ja katse ovat tar-
keita asiantuntijan viestinnan kannalta (ks. kuvio 6). Videoiden toteutus vaihteli pelkis-
tetystd — rikkaaseen semioottisten resurssien kdyttoon. Semioottiset resurssit eldvoitta-
vat sanomaa, visualisoivat puhetta ja auttavat pitamaan mielenkiintoa ylla. Mita pidem-

pdan vastaanottaja videota katsoo, sen tarkempi representaatiosta tulee.

Video 1 on esimerkki pelkistetystd toteutuksesta, jossa kamera kuvaa asiantuntijaa
alusta loppuun ldhes samasta kuvakulmasta ja samalta etdisyydelta. Videoon oli lisatty
taustamusiikkia alkuun ja loppuun, puhe oli tekstitetty, asiantuntijan nimi ja asema oli
mainittu videolla. Videon vahaeleisyys selittynee silld, etta sen tehtava oli johdatella kat-
sojia yrityksen blogin pariin, josta he voivat lukea lisaa kivihiilen toimitusketjun tarkkai-
luun liittyvasta hankkeesta. Kaikissa muissa videoissa oli asiantuntijan puheen tueksi li-
satty liikkuvaa kuvaa eri ymparistoista, kuten testilaboratoriosta, tehdasalueelta, met-
sasta ja kavelylta. Asiantuntijoiden esiintymistd oli tuettu puheen tekstityksen avulla,
mika vahentaa virhetulkinnan mahdollisuutta. Joillakin videoilla sanoma oli kdannetty
joko suomesta englanniksi tai toisinpain (ks. liite 7), jolloin tavoitetaan laajempi yleiso.
Videoissa hyddynnettiin tekstinostoja korostamaan valittuja sanoja asiantuntijan pu-
heesta. Liikkuvaa kuvaa hyddynnettiin kuvailemaan asiantuntijan puheen sisaltoa. Terak-
sen kierratyksesta puhuttaessa korostettiin tekstinoston avulla tehtaan olevan Euroopan
suurin kierratyskeskus, jonka jalkeen katsojalle naytettiin liikkuvaa kuvaa teraslastin ka-
sittelysta, metallin sulatuksesta ja valmiista tuotteesta. Asiantuntijan puhe kuului jokai-

sessa kohtauksessa, vaikka henkil6a ei ndakynyt ruudulla. Samaa toteutustapaa oli
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hyodynnetty muillakin videoilla, joissa esiintymista tuettiin semioottisin resurssein. Asi-
antuntija oli puheen ja tekstityksen kautta lasna videolla alusta loppuun. Videolla 5 oli
paddytty erilaiseen toteutukseen, silla asiantuntijan puhe oli danitetty ja lisatty videoon.
Henkilon dani kuului, mutta han ei puhunut kameran edessa. Puhetta ja sanatonta vies-
tintda oli vaikea yhdistdd, ainoastaan merelle suunnattu katse ja tuulivoiman voimakkaa-

seen kasvuun viittaava kommentti yhdistivat puheen ja sanattoman viestin.

Tietokonegrafiikkaa ei juurikaan hyddynnetty havainnollistamaan tai vahvistamaan asi-
antuntijoiden viestid, poikkeuksena video 4, jossa havainnollistettiin vaikeasti selitetta-
vaa hiilidioksidin kiertoa. Todistelulle ei asiantuntijoiden esiintyessa nayttanyt olevan tar-
vetta. Adnielementteji sen sijaan oli runsaasti. Jokaiseen videoon oli lisitty d3nis, joiden
avulla tuettiin muun muassa vaikutelmaa metsasta, kuvattiin tehtaan ddnimaailmaa, tai
kuljetettiin katsojaa taustamusiikin avulla kertomuksen tunnelmasta toiseen. Esimerkiksi
videolla 4 musiikki kevenee ja muuttuu toiveikkaammaksi, kun puhutaan yrityksen rat-

kaisuista kasvihuonekaasujen vahentamiseksi.

Asiantuntijoiden esiintymisessa oli tiettyja suomalaisiin usein liitettyja piirteitd, kuten
vahaeleisyys. Yksi asiantuntijoista oli oletettavasti Iso-Britanniasta ja han kaytti muita
enemman eleitd, ilmeitd ja puheessa oli enemman painotuksia. Esiintymiseen vaikutta-
vat kulttuuri ja asiantuntijan persoonallisuus. Monet asiantuntijoista istuivat puhuessaan
ja heita oli kuvattu lahietdisyydeltd, jolloin katsojan on vaikea nahda kasien liikkeita ja
eleitd. Sanattoman viestinnan tulkintaan vaikuttavat silloin enemman ilmeet ja paan liik-
keet. Asiantuntijat esiintyivat rauhallisesti, jolloin ilmeissakdan ei ollut paljon vaihtelua.
Videoille oli tyypillistd asiantuntijan sijoittaminen sivuttain katsojaan, katse oletetun kes-
kustelukumppanin suuntaan. Valinta lisaa horisontaalisen irrallisuuden vaikutelmaa,
jossa katsoja seuraa keskustelua yleison puolella. Asiantuntijan seisoessa suoraan katso-
jaan pain ja katsoessa suoraan kameraan, muodostui kokemus horisontaalisesta osalli-
suudesta, sekd yhteydesta asiantuntijan ja katsojan valilla. Seisoessaan asiantuntija
kaytti liike-eleitd painottamaan sanomaansa ilmastopositiivisesta metsataloudesta, li-

saksi han kaytti deiktisia eleitad osoittaessaan sormella itsedan ja katsojia.
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Asiantuntijat olivat katseen perusteella useimmiten vertikaalisesti samalla tasolla olete-
tun keskustelukumppaninsa kanssa, mika kuvaa ajatusjohtajalle toivottavaa tasavertai-
suutta henkildiden valilla. Muutamia kohtauksia oli kuvattu ilmasta tai katosta pain, jol-
loin katsoja oli asetettu kuvitteelliseen valta-asemaan asiantuntijaan ndahden. Videolla 5
oli hetki, jossa asiantuntijaa kuvattiin seldn takaa hyvin alhaalta yléspdin, kun henkild
viittaa itselleen tarkeisiin asioihin. Vaikka katsoja on vertikaalisesti alisteisessa asemassa,
se ei vaikuta silta, koska asiantuntija on selin katsojaan, han kadvelee poispain kamerasta
ja katse on eteenpain. Merkityksen voi tulkita monin tavoin, itse tulkitsin sen siten, etta
asiantuntija jatti kuvauspaivaan liittyvan osion taakseen ja siirtyi kertomuksen keskikoh-
taan, eli varsinaiseen asiaan energiamurroksesta. Vaikeista asioista puhuttaessa etaisyys
asiantuntijoihin usein kasvoi, kun taas tunteisiin vetoavissa kohtauksissa etdisyys pieneni.
Asiantuntija ndytti metsan hakkuita katsojalle mobiililaitteen ruudulta, mika lisdsi etai-

syyttd jannitteiseen aiheeseen, ikddn kuin aiheen ja katsojan valissa olisi turvavali.

Semioottisia resursseja hyddynnettiin monipuolisesti ja videoilla oli joitakin oivaltavia
kohtauksia, kuten syksyisen merimaiseman yhdistdminen merelle katsovaan asiantunti-
jaan ja virkkeeseen ”"Me tullaan ndkemadan Suomessa valtavasti uutta tuulivoimaa”. As-
sosiaatiot syksyisen tuulisesta ilmasta, tuulivoimasta ja katseen suunnasta tulevaisuu-
teen vahvistivat sanomaa. Adnielementit kuljettivat katsojaa luonnossa ja tehdasympa-
ristossa ja kerrontaa tuettiin korostamalla osia puheesta tekstien avulla. Semioottisia re-
sursseja kayttamalla luotiin teksteihin tunnetta, erityisesti danielementtien, mutta myos

lilkkuvan kuvan, asiantuntijoiden puheen ja sanattoman viestinnan avulla.

Lopuksi tutkin kuuluuko videolla asiantuntijan oma adni. Omalla danella viittaan puhujan
eli asiantuntijan sanalliseen viittaukseen itseensd, omaan tietotaitoon, kokemuksiin,
mielipiteisiin ja sanattomaan viestintaan. Omalla danella ei siis viitata auditiiviseen eli

kuulemiseen perustuvaan kokemukseen asiantuntijan danesta.

Asiantuntijat kdyttivat videoilla usein me-identiteettia, jolla viitattiin muun muassa mei-

hin kaikkiin maapallolla, toimialaan, yritykseen, kehitysosastoon ja epdsuorasti
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asiantuntijaan itseensd, osana muuta yhteisdd. Asiantuntijat eivat viitanneet omiin tie-
toihin tai taitoihin, eikd heiddn patevyyttansa todisteltu muuten, kuin mainitsemalla
henkilon asema yrityksessa. Kokemuksiin oli viittauksia, kuten videon 3 alussa, jossa asi-
antuntija kertoi kierratyksesta lapsuudenkodissaan, seka viittasi oman perheensa arvoi-
hin ja ympariston tarkeyteen heille. Henkild viittasi vield itseensa kertoessaan tydpaik-
kansa olevan Euroopan suurin kierratyskeskus. Henkilokohtaisiin kokemuksiin ja arvoihin
viittaaminen vaikuttaa samaistumiseen asiantuntijan kanssa. Alun henkilékohtaisen
osuuden jdlkeen videon 3 asiantuntija vaihtoi me-identiteettiin puhuessaan teraksen
ominaisuuksista, tydantajastaan ja yrityksen toiminnasta. Oma aani kuului alussa, mutta

kertomuksen keski- ja loppuosissa enda epdsuorasti.

Asiantuntijoiden eleet, ilmeet ja kehonkieli olivat hyvin rauhallisia ja asiallisia. Videon 4
asiantuntija kaytti me-identiteettid, mutta hdnen oma adnensa valittyi katsojalle erityi-
sesti deiktisen eleen kautta. “Olemme sitoutuneet tahan ja haastamme koko toimialan
mukaan”. Sitoutumisesta mainitessaan, henkilo osoitti ensin molempien kasien etusor-
milla itseddn, mika viittasi henkilokohtaiseen sitoutumiseen. Asiantuntija on samaa
mieltd, han on sitoutunut yrityksen toimintaan ja ilmastopositiiviseen metsatalouteen.
Eleet ovat yleensa tahattomia ja siksi ne vahvistavat viestin sanomaa. Vaikka kyse oli yk-
sittdisesta eleesta aineiston kaikkien videoiden joukossa, se osoitti miten asiantuntija voi
my0s elein saada oman danensa kuuluviin. Asiantuntija kaytti myos liike-eleita painot-

taakseen sanomaansa.

Videon 5 asiantuntija oli ainoa, joka viittasi suoraan itseensa mainitessaan hanelle hen-
kilokohtaisesti tarkeista asioista ja toivoessaan uusien energiaratkaisujen pikaista kayt-
toonottoa. Asiantuntijan oma dani kuului viestista selvasti. Videon 5 alkuperaisesta tar-
koituksesta ei ole varmuutta, eli oliko se tehty televisio-ohjelmaa varten, jossa asiantun-
tija edusti itsedan ja tydnantajaansa, vai onko sen tilannut tydnantaja. Video on kuiten-
kin ensin julkaistu asiantuntijan LinkedIn-sivulla, jonka jalkeen tyonantaja on jakanut sen
LinkedInissa. Aineiston muihin videoihin verrattuna, videossa on huomattavasti enem-

man viittauksia asiantuntijan omiin mielipiteisiin.
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Aineiston videoissa kuului asiantuntijoiden oma dani vain vahan. He edustivat yrityksia
erityisesti me-identiteetin kautta, jolloin asiantuntijat ovat osa suurempaa kokonai-
suutta, kuten aiemmin tdssa luvussa mainitsin. Ainoalla videolla, jossa viitattiin omiin
kokemuksiin, tehtiin kuitenkin ero oman kokemuksen ja yritykseen viittaavan sisallon va-
lilld. Katsojalle ei jaanyt epdselvyyttd, milloin asiantuntija viittasi itseensa, silla yrityk-
sestd puhuessaan hankin kaytti me-identiteettia. Eleen ja erityisesti deiktisen eleen mer-
kitys oman danen valittdjana oli odottamaton |6ydos. Eleet ovat usein tiedostamattomia,
joten asiantuntija saattoi huomaamattaan tuoda oman danensa videolle. Osoittaessaan
sormillaan itseensa puheen aikana, han osoitti samalla katsojalle oman sitoutumisensa

ilmastopositiiviseen metsatalouteen ja vahvisti puheensa sanomaa.
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5 Paatanto

Ajatusjohtajuudesta on tullut henkilGille, yrityksille ja julkisille toimijoille tavoiteltava
asema. Ajatusjohtaja ei siis aina ole suuri yritys, vaikka erityisesti suurilla asiantuntijaor-
ganisaatioilla onkin hyvat edellytykset saavuttaa nakyvyyttd ja ajatusjohtajan asema.
Ajatusjohtajia kuunnellaan, seurataan viestintdvalineissa ja ajatusjohtajuudella on
myonteinen vaikutus asiakkaiden ostopadatoksiin. Ajatusjohtajuus taytyy ansaita ja sen
rakentaminen on pitkdjanteinen prosessi, joka juontaa juurensa yrityksen strategiaan,
arvoihin, tyontekijoiden sitouttamiseen ja jonka valittamisessa yrityksen ulkopuolelle on
viestinnalla erittdin suuri merkitys. Viestinnan tulee olla saanndéllista, mielellaan keskus-
telua herattavaa ja sisallon pitaa hyodyttaa vastaanottajaa. Asiakkaat ja muut sidosryh-
mat hyotyvat ajatusjohtajista, jotka kuuntelevat heitd, jakavat avuliaasti tietoa, osallistu-
vat keskusteluihin ja kertovat tulevaisuuden visioista. Ajatusjohtajiin luotetaan suunnan-

nayttdjina.

Edelmanin (2019) luottamusbarometrissa oli tutkittu ihmisten luottamusta eri tyonteki-
jaryhmiin, joista yritysten tekniset ja akateemiset asiantuntijat saivat eniten luottamusta
osakseen. Se heratti kiinnostukseni tutkia asiantuntijoiden roolia yritysten ajatusjohta-
juuden representoijina. Katsojan on helpompi samaistua henkil66n ja taman kertomuk-
seen, kuin yritykseen brandin takana. Rajasin aineiston B2B-yrityksiin, eli yritysten valista
liiketoimintaa harjoittaviin yrityksiin oman tyokokemukseni ja kiinnostukseni vuoksi.
Vaikka puhutaan yritysten valisesta liiketoiminnasta, senkin takana ovat ihmiset molem-
min puolin. Suurin ero viestinndssa on, etta sita tuottavat ja kuluttavat ammattilaiset.
Videot valikoituivat aineistoksi, koska niiltd pystyy tekstien ja ajatusjohtajuuteen liitetty-
jen merkitysten lisdksi tutkimaan asiantuntijoiden esiintymista ja miten sita tuetaan se-
mioottisin resurssein. Videojulkaisut, joissa esiintyy yrityksen asiantuntija, on yksi osa

ajatusjohtajuuden rakentamista ja yllapitoa.

Tutkimuksen aineisto koostui viiden Helsingin porssissa (Nasdaq, 2020) listatun yrityksen:
Fortum, Neste, Outokumpu, UPM ja Wartsila, LinkedInissa julkaisemista videoista. Lah-

tokohtana oli tutkimukseen kaytettavissa olevien resurssien vuoksi, ettd yritykset ovat
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markkina-arvonsa puolesta saavuttaneet niin merkittdavan aseman, etta heita voi pitaa
alansa ajatusjohtajina. Asetin videoille kaksi vaatimusta. Niissa piti esiintya yrityksen
tyontekija ja aiheen piti liittya ilmastonmuutokseen, tai ymparistdasioihin liittyviin rat-
kaisuihin, joilla on merkitysta ilmastonmuutoksen ndkdkulmasta. Ilmastonmuutos on na-
kyvasti esilla tassa tutkimuksessa, mutta se ei varsinaisesti ole tutkimuksen kohteena,
kuten tavoitteesta ja tutkimuskysymyksista voi paatella. IImastonmuutos ja siihen liittyva
puhe toimivat valineina ajatusjohtajuuden ja sen representaation tutkimiseen. Tiukke-
nevat paadstovaatimukset pakottavat yritykset miettimaan energian tuotantoa ja uusia
ratkaisuja paastojen vahentamiseen. Tassa kontekstissa suuret yritykset voivat toimia

alan suunnanndyttdjina osoittamalla asiantuntemustaan ja ajatusjohtajuutta.

Tutkimukseni tavoitteena oli lisdta ymmarrysta, miten yrityksen omat asiantuntijat rep-
resentoivat yritysten ajatusjohtajuutta. Aineiston kerdyksen ja litteroinnin jalkeen aloitin
tutkimukseni laadullisen sisdlldnanalyysin. Tarkastelin ensin litteroituja teksteja etsien
asiantuntijoiden puheesta ajatusjohtajiin tyypillisesti liitettyja ominaisuuksia ja ajatus-
johtajuuteen viittaavaa toimintaa. Tekstien sisalto liitti ajatusjohtajiin erityisesti sellaisia
merkityksid, kuin ajatteleva, luotettava ja uskottava toimija. Yritykset eivat maininneet
suoraan kyseisia ominaisuuksia, vaan ne esitettiin epasuorasti viittaamalla ymparistota-
voitteisiin, hankkeisiin ja kaytettiin termeja kuten vastuullinen liiketoiminta, seka vedot-
tiin tunteisiin kertomalla, ettd asiakas voi nukkua yonsa rauhassa. Tekstit eivat olleet eri-
tyisen rohkeita tai visionadrisia. Ne ovat merkityksia, joita muut yritykset voisivat liittaa
viestintadnsa erottuakseen kilpailijoista. Teksteista valittyi kuitenkin innostuneisuus yri-
tysten toimintaa, ilmastoasioita ja tulevaisuuden mahdollisuuksia kohtaan, mutta myds
harkitsevaisuus valintoina ja toimina ilmastonmuutoksen hillitsemiseksi. Aineiston asi-
antuntijat vaikuttivat ylpeiltad niistd asioista mita yrityksissa jo tehdaan, kuten raaka-ai-
neiden kierratys, paastojen vahentaminen liikenteessa, uusiutuvan energian ja raaka-ai-
neiden kadytto, seka uusien tuoteinnovaatioiden tuomat mahdollisuudet tulevaisuudessa.
Ylpeytta ei mainittu ominaisuuksissa, mutta se voisi olla yksi uusi ajatusjohtajan ominai-
suus, joka taytyy ansaita. Tyontekijoiden tuntiessa ylpeytta yrityksen toimintaa kohtaan,

se valittyy kohtaamisissa sidosryhmien kanssa.
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Ajatusjohtajuuteen liitettyjen toimintojen osalta olivat kaikki aineiston yritykset panos-
taneet viestinndssaan tiedon jakamiseen. Tiedon laajuus ja syvyys vaihtelivat, mutta tie-
don jakaminen on kuitenkin yksi tarkeimmista ajatusjohtajuuteen liitetyista merkityk-
sistd. Teksteistd oli tunnistettavissa ongelmanratkaisukykya ja vaihtoehtoisia toimintata-
poja. Visiointikykyd, uusia ajatuksia ja kannanottoja oli vahan. Uusiin ajatuksiin liittyen
Harvey ja muut (2021) totesivat tutkimuksessaan, ettad ajatusjohtajien on usein vaikea

keksiad uusia ideoita tai toimintatapoja, joista viestia.

Ei ole olemassa tutkimustietoa tai maaritelmia siitd, kuinka monen ominaisuuden pitaa
tayttya tai mika ominaisuuksien ja toimintojen yhdistelma tarvitaan, jotta katsoja osaa
yhdistdd merkitykset ajatusjohtajuuteen. Luotettavuutta ja uskottavuutta voi pitda sel-
laisina ominaisuuksina, joita useimmat yritykset toivovat sidosryhmien niihin liittavan.
Ajattelevaisuuteen viittaava merkitys kumpusi yritysten erilaisista teoista ja nakemyk-

sista ilmastonmuutokseen liittyen. Se erilaistaa yrityksia jo kohti ajatusjohtajuutta.

Yksi selkea ajatusjohtajuuteen viittaava merkitys liittyi vallankdyttoon. Vallan kaytossa on
negatiivinen sdvy, mutta ajatusjohtajuuden yhteydessa siihen liittyy esimerkiksi valta ja
mahdollisuus valita, mista aiheista yrityksen nimissa puhutaan. Videolla oli esimerkki uu-
denlaisesta kasitteesta ”ilmastopositiivinen metsatalous”, johon asiantuntija haastoi
koko toimialan mukaan. Se oli selked osoitus vallankdytosta ja samalla ajatusjohtajuu-
desta, jolla pyrittiin vaikuttamaan siihen, minkalaisia merkityksia metsatalouteen tule-
vaisuudessa voidaan liittaa. Kyky vaikuttaa ajatteluun tai vaikkapa siihen, miten toimia-

lasta puhutaan, on ominaisuuksia vahvempi merkki ajatusjohtajuudesta.

Asiantuntijoiden kertomusten sisalto oli hyvin ratkaisukeskeista ja ongelmiin esitetyt rat-
kaisut olivat paateltdvissa denotaation kautta. Vastaanottajan on helpompi tunnistaa
ajatusjohtaja arvokkaana tiedon ldahteena, jos viestissa on jotain uutta, relevanttia, to-
distetaan viestin patevyys, tai osoitetaan sen olevan kaytannoéllinen. Aineiston kertomuk-
sissa erottuivat erityisesti relevantti ja kdaytannollinen sisdltd. Kertomuksissa esitettiin

ratkaisuja ilmastonmuutoksen hallintaan ja nahtiin mahdollisuuksia muuttuvassa
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toimintaympadristdssa. Aineistosta oli havaittavissa, ettei asiantuntijan sanoman pate-
vyytta todisteta tutkimustuloksin tai muilla tavoin. Tulkitsen sen niin, ettd asiantuntijan
esiintyessa videolla, hdanen asiantuntemuksensa ja asiantuntija-asemansa riittavat pate-

vyyden osoitukseksi.

Kertomukset vahvistavat viestin vakuuttavuutta ja vaikka videot olivat lyhyitd, niista
muutamissa oli tarinallisuutta. Kertomukset kuljettivat katsojaa mukanaan, mutta vasta
siind vaiheessa, kun tekstiin yhdistettiin audiovisuaalisuus ja semioottiset resurssit. Eri-
tyisesti taustamusiikki, aanielementit, ja puhe loivat videoihin tunnelmaa ja kuljettivat
sujuvasti liikkuvan kuvan kohtauksesta toiseen. Asiantuntijan puhe jatkui yleensa taus-
talla, vaikka henkilo ei ollut koko ajan nakyvissa. Semioottisten resurssien kaytolle oli
tyypillista, ettd asiantuntijan puhetta havainnollistettiin visuaalisen representaation kei-
noin, eli puhuttaessa tehdasalueesta naytettiin lilkkkuvaa kuvaa tehdasalueelta ja tehos-
tettiin katsojakokemusta lisdéamalla metallin lastaamisesta kuuluvia aania. Kaikkien asi-
antuntijoiden puhe oli tekstitetty, mikd pienensi virhetulkintojen vaaraa ja tekstitysta oli
hyddynnetty eri kieliversioita varten. Tekstinostoin korostettiin asiantuntijan sanomaa,
yksittdisia sanoja, tai virkkeita. Tekstinostoja hyodynnettiin myds korostamaan puheen
ulkopuolisia teksteja, mika kertoi videon monidanisyydesta. Suurin osa asiantuntijoista
oli suomalaisia, joiden esiintyminen oli vahaeleista ja melko ilmeetdnta sen ajan, kuin he
olivat nakyvissa. Eleita oli vaikea havaita, koska asiantuntijoita oli kuvattu paljon ldhietai-
syydelta, mika tulkitaan sosiaaliseksi laheisyydeksi. Vaikeista asioista puhuttaessa sosi-

aalinen etdisyys kasvoi.

Asiantuntijoita oli kuvattu paljon istuvassa asennossa sivuttain katsojaan ja katse kuvi-
teltuun keskustelukumppaniin pdin, mika kertoi horisontaalisesta irrallisuudesta. Yksi
asiantuntijoista oli seisovassa asennossa ja han elehti paljon kasillaan kayttdaen muun
muassa deiktisia ja liike-eleita puheensa tueksi. Esiintyminen kertoi horisontaalisesta
osallisuudesta, koska han seisoi suoraan kameran edessa ja katsoi kameraan. Videoilla ei
ollut havaittavissa esiintyjan ylhaalta alaspain katsovaa kuvakulmaa, mika kertoisi kuvit-

teellisesta valta-asemasta suhteessa katsojaan, vaan asiantuntijat olivat tasaveroisia



92

keskustelukumppaneita, kuten ajatusjohtajan kuuluukin olla. Vakuuttavuuden kannalta
asiantuntijan viesti olisi voimakkaampi, jos videoilla olisi hyddynnetty horisontaalisen ir-
rallisuuden lisaksi myds horisontaalista osallistumista, jolloin asiantuntija puhuttelisi kat-
sojaa, eika oletettua keskustelukumppania. Vaikka kyse onkin videosta, suora katsekon-

takti kertoo aina siita, etta henkilé puhuu suoraan yleisolle.

Vaikka B2B-yritysten edustajat hakevat tietoa ja vahvistusta ostopaatoksilleen tai yhteis-
ty6kumppanin valinnalle, luo ihmiselta ihmiselle valitetty viesti inhimillista kuvaa yrityk-
sesta. Informaation lisdksi kohdeyleiso pystyy paremmin samaistumaan yrityksen arvo-
maailmaan ja muodostamaan mielikuvan yrityksesta yhteistyokumppanina. Analyysin
perusteella asiantuntijoiden oma dani kuului videolla neljalla eri tavalla. Yksi asiantunti-
joista kertoi videon alussa omista kokemuksistaan viitaten lapsuudenkotiinsa, omaan
perheeseensd ja arvoihinsa. Muuten asiantuntijat kayttivat ldhes poikkeuksetta me-
identiteettid, jolla asiantuntijat viittasivat epdsuorasti itseensa ja laajemmin meihin maa-
pallolla, toimialalla tai organisaatiossa. Ajatusjohtajuuden representaation kannalta me-
identiteetti saattaa kuitenkin olla joissakin tapauksissa juuri oikea termi. Ihmiset muo-
dostavat yrityksen, jolloin me-identiteetti voi viitata esimerkiksi meihin kaikkiin yrityksen
tyontekijoihin. Representoiko asiantuntija siis yritysta vai kaikkia sen tyontekijoita, jotka
muodostavat ja maarittelevat yrityksen. Konteksti vaikuttaa tulkintaan. Havaitsin yhdella
videolla viittauksen omaan ddneen deiktisen eleen kautta, jossa henkilo viittasi sormilla
itseensa sanoessaan, ettd olemme sitoutuneet tdhan. Vaikka han puhui monikossa, ta-
haton ele kertoi myds omasta sitoutumisesta. Vain yhdelld videolla osoitettiin visiointi-
kykya ja rohkeutta esittda oma mielipide. Asiantuntija otti kantaa alan energiamurrok-
seen ja esitti ndkemyksensa siitd, ettd tuulivoima tulee kasvamaan merkittavasti tulevai-
suudessa. Lisaksi han kertoi konkreettisia esimerkkeja, miten tuulivoiman kasvuun tulisi
alalla varautua ja otti kantaa toivoessaan uusia ratkaisuja otettavan kayttoon nopeasti.
Asiantuntija oli jakanut videon ensin itse LinkedIniss3, jonka jalkeen tyonantaja oli jaka-
nut sen uudelleen omille seuraajilleen LinkedInissa. Videon jakaminen osoitti erilaisen
tavan rakentaa ajatusjohtajuutta, josta hyotyy seka asiantuntija etta yritys. Viestinnan

kannalta toimintamalli, jossa yritys jakaa tyontekijalahettiladn jakaman videon, vaikuttaa
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hyvalta. Asiantuntija saa jaon ansiosta lisaa nakyvyytta, todennadkdisesti uusia seuraajia
ja han kasvattaa arvoaan asiantuntijana. Arvostettujen asiantuntijoiden tai jopa ajatus-

johtajien esiintyminen yrityksen edustajina hyddyttdaa myos yritysta.

Asiantuntijan esiintyminen tyonantajan edustajana voi edistdd omaa henkil6kohtaista
brandiarvoa. Tallainen kehitys voidaan nahda hyodyllisena seka henkilon, etta yrityksen
kannalta, ainakin niin kauan kuin tyontekija on yrityksen palveluksessa ja viestii asioista
my0ds henkilékohtaisissa kanavissa yritykselle suotuisalla tavalla. Tyontekijat joutuvat
punnitsemaan mita voivat avoimesti kertoa ja jakaa omissa sosiaalisen median kanavis-
saan ja missa menee yrityssalaisuuksien raja. Asiantuntijan aktiivisuus omissa ja tyénan-
tajan sosiaalisen median kanavissa voi aiheuttaa filosofisia, eettisia ja juridisia ongelmia.
Oman pitkdn tyokokemuksen pohjalta tiedan, ettd monet tyontekijat allekirjoittavat sa-
lassapitosopimuksen, jossa allekirjoituksin luvataan olla jakamatta tietoja yrityksesta tai
olla kommentoimatta yritysta julkisesti. Asiantuntijan edustaessa tydnantajaa heidan so-
siaalisen median kanavissaan ongelmaa ei ole. Sopimus voi kuitenkin estda tyontekijala-
hettilyyden omissa kanavissa, jolloin synergiaetuja ei padse syntymaan. Vastaanottajan
nakodkulmasta voi olla vaikea hahmottaa, keta asiantuntija edustaa esimerkiksi tydtehta-

vien tai tydnantajan vaihtuessa.

Miten omat asiantuntijat sitten representoivat yritysten ajatusjohtajuutta? Videoilla va-
litettiin mielikuvaa yrityksista, jotka pyrkivat hidastamaan ilmastonmuutosta suoraan tai
vélillisesti. Yritykset pyrkivat véhentamaan paastoja ja ymparistovaikutuksia, kehittavat
ympadristoystavallisempia tuotteita ja ratkaisuja, hyodyntavat kierratettyja materiaaleja
ja uusiutuvaa raaka-ainetta, seka valmistelevat uudenlaisia energiaratkaisuja. Yritykset
osoittivat siten erilaisia tapoja kohdata ilmastonmuutos ja nakivat mahdollisuuksia
muuttuvassa toimintaymparistdssa. Suhtautuminen ilmastonmuutokseen oli ratkaisu-
keskeistd. Yritysten videot olivat monidanisia tekstien ja kdytettyjen semioottisten re-
surssien perusteella. Asiantuntijoiden oma aani kuului videoilta vain vahan ja kuulues-
saan se oli yleensa osa me-identiteettid. Me-identiteetin voi filosofisesti ajatella kuvas-

tavan myos yritystd, jos silla viitataan yrityksen tyontekijoihin yleisesti, silla ilman
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tyontekijoista ei olisi yritystakaan. Mikali asiantuntija kertoi videolla omista kokemuksis-
taan, ne oli erotettu omaksi selkeaksi kokonaisuudeksi muusta yritykseen liittyvasta si-
sallostda. Kokemusten jakaminen mahdollistaa yleisdbn samaistumisen asiantuntijaan.
Poikkeus omien mielipiteiden ilmaisussa oli yhden asiantuntijan omalla LinkedIn-sivulla
julkaisema video, jolla kuului asiantuntijan oma mielipide ja jonka tyénantaja oli jakanut

omille seuraajilleen.

Asiantuntijoiden tehtdavana ei voi sanoa olleen rikastuttaa yrityksen ajatusjohtajuutta
tuomalla siihen omia nakemyksia, mielipiteita tai tietotaitoa. Asiantuntijan tehtavaksi jai
vakuuttaa kuuntelija siita, etta yritys on ajatteleva, luotettava, uskottava, jakaa tietoa
viestin vastaanottajille ja pyrkii ratkaisemaan ongelmia proaktiivisesti. Muitakin ajatus-
johtajuuteen liitettyja merkityksia tunnistin, mutta edelld mainitut korostuivat aineis-
tossa. Asiantuntijan paatehtava oli kertoa yrityksen sanoma ja kuljettaa katsojaa puheen
ja semioottisten resurssien avulla kertomuksen loppuun asti. Siitda huolimatta moni pys-
tyi valittamaan innostusta ja jopa ylpeyttd tydstdan ja yrityksen toiminnasta, mikd luo
positiivista mielikuvaa yrityksestd. Asiantuntijat kuvattiin samalla tasolla kuvitteellisen
keskustelukumppanin kanssa, mika representoi tasaveroista asemaa heidan valillaan.
Horisontaalisen irrallisuuden runsas kaytto oli hammentavaa, koska se lisdsi etdisyyden
vaikutelmaa yleis66n, vaikka monet kohtaukset oli kuvattu lahietdisyydelta. Videoilla
kdytettiin vaihtelevasti etdisyytta ja erityisesti vaikeista aiheista puhuttaessa etaisyys asi-
antuntijan ja yleison valilla kasvoi, mita voi pitda kuvitteellisena turvavalina. Katsekon-
taktin puuttuminen korosti asiantuntijan viestinvalittdjan roolia, jossa vastaanottaja on
yleisdn roolissa, seuraamassa keskustelua. Videolla oli viitteita siitd, ettd asiantuntija
kdytti valtaa muuttaakseen toimialaan liitettyd mielikuvaa ja kasitteitd ilmastopositiivi-
seen suuntaan. Asiantuntija valitti yrityksen sanoman, mutta osoitti sitoutumisensa deik-

tisen eleen avulla, mika saattoi tapahtua huomaamatta.

Videojulkaisuissa valitetty mielikuva yrityksestd ja sen sanomasta on tehty semioottisin
resurssein tarkaksi kayttamalla erityisesti lilkkuvaa kuvaa, tekstitystd ja danielementteja

asiantuntijan puheen tukena. Videot oli toteutettu huolellisesti ja monet asiantuntijoista



95

pystyivat kertomaan tarinaa sen sijaan, etta olisivat vain lukeneet sen. Videoiden ja asi-
antuntijoiden tehtdvana oli osittain houkutella katsoja jatkamaan matkaa sosiaalisen
median postauksen yhteydessa olleen linkin kautta lisamateriaalin pariin, joka viela tar-
kentaisi representaatiota. Esimerkiksi videolla 5 esiintyneen asiantuntijan postauksen
yhteydessa oli linkki hanen televisioesiintymiseensa. Sosiaalisen median mahdollista-
man ja ajatusjohtajuuteen olennaisesti liittyvan keskustelumahdollisuuden suhteen
nayttdaa asiantuntijoilla ja yrityksilla olevan vield parannettavaa. Postauksiin oli tullut
vaihtelevasti reagointeja ja kommentteja. Vain yksi videoilla esiintyneista asiantuntijoista
oli reagoinut videon yhteyteen tulleeseen kommenttiin, joihinkin oli vastattu yrityksen

puolesta, mutta oli myos julkaisuja, joiden kommentteihin ei ollut reagoitu mitenkaan.

Tutkimuskysymyksiin vastaamalla pystyin lisddmaan ymmarrysta siitd, miten yrityksen
omat asiantuntijat representoivat yrityksen ajatusjohtajuutta sosiaalisessa mediassa jul-
kaistuilla videoilla. Ajatusjohtajuuden rakentumista sosiaalisessa mediassa erityisesti
B2B-kontekstissa on tutkittu vdhan ja videoaineisto asiantuntijoineen tuo uuden nako-
kulman tutkimukseen. Viestintayritykset ovat kirjoittaneet ajatusjohtajuudesta kirjoja ja
blogeja, joista laadukkaimpia kaytin seka muodostaakseni kokonaiskuvan aiheesta, etta
oman tutkimukseni tueksi. Vaikuttajaviestintaa on tutkittu paljon, mutta oli haasteellista
[6ytaa tutkimustietoa juuri ajatusjohtajuudesta. Aineiston analyysilla on ollut vastausten
saamiseksi suuri merkitys, ja esimerkkeja kayttamalla olen pyrkinyt selventamaan mat-
kaani tuloksiin. Ajatusjohtajuuden viestintdaa suunnitellessa voi tutustua esimerkiksi tau-
lukoiden 2, 3 ja 4 ajatusjohtajuutta rakentaviin merkityksiin ja miettia mika olisi omaan
toimintaan sopiva yhdistelma, jotta voi erottua kilpailijoista. Vaikka uusia ajatuksia on
vaikea keksia, on hyva pitda mielessa Clarkin (2015) ndkokulma, jossa kerrottiin kaikkien
viestien olevan jo kuvainnollisesti varattuja, mutta katsoja odottaakin kuulevansa yrityk-
sen tai asiantuntijan oman nakemyksen, mika tekee siita ainutlaatuisen. Asiantuntijoiden
horisontaalista osallisuutta videoilla voisi lisata, jotta katsoja saisi kokemuksen siita, etta
asiantuntija puhuu hanelle. Samoin asiantuntijoiden omalle danelle voisi antaa enem-
man tilaa, jotta vastaanottajat voivat samaistua puhujaan ja tuntea empatiaa hanen ja

yrityksen tavoitteita kohtaan.
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Ajatusjohtajuutta voi tutkia monipuolisesti. LinkedInin Live-toiminto, eli reaaliajassa ta-
pahtuva esiintyminen ja sen tallentaminen olivat tutkimusta tehdessa rantautumassa
Suomeen. Live-tilanne tulee jatkossa antamaan yhda enemman tilaa esiintyjan persoo-
nalle ja omin sanoin kerrotulle siséllolle. Organisaatioviestinndn nakokulmasta voisi tut-
kia, miten ajatusjohtajuus jalkautetaan strategiasta osaksi yrityksen toimintaa ja viestin-
taa. Lisaksi voisi tutkia yhden case-yrityksen kautta syvallisemmin, miten ajatusjohta-
juutta on rakennettu eri kanavia hyddyntdaen. Mielenkiintoisen nakokulman tarjoaisi
my0s tutkimus asiantuntijan matkasta tunnistetuksi ajatusjohtajaksi. Jatkossa Live-lahe-
tykset tuovat videoiden rinnalle uudenlaisen, autenttisemman aineiston representaa-
tion tutkimiseen. Kaikki mainitut tutkimukset lisdisivat ymmarrysta ajatusjohtajuuden

tuottamisesta ja yllapitamisesta.

Nahtavaksi jaa miten omat pienet lapseni ilmastonmuutoksesta tulevaisuudessa puhu-
vat, miten he tulkitsevat taman padivan keskusteluja ja tunnistavatko he ajatusjohtajia,

jotka ovat toimineet suunnannayttajina ilmastokriisin aikaan.
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Liite 1. Videoiden tunnukset

Tunnus Yrityksen LinkedIn-sivun nimi Asiantuntija
Video 1 Fortum Marjut Lovio
Video 2 Neste Teemu Sarjavaara
Video 3 Outokumpu Maija Mehtala
Video 4 UPM — The Biofore Company Robert Taylor
Video 5 Wartsila Energy Saara Kujala




Liite 2. Fortumin aineisto
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Esittdjan nimi/tehtdvinimike:

Marjut Lovio, Sustainability Manager

Videon kesto:

0:45

Linkki videoon:

https://www.linkedin.com/posts/fortum_the-tran-
sition-to-coal-free-energy-production-activity-
6640556797985992704-gteX

Reagoinnit: 82 tykkaysta
Kommentit -
Videon aihe: LinkedIn-julkaisun teksti:

For TheDoers blog: We monitor the
supply chain while fully phasing out
coal

TheDoers blogi: Tarkkailemme toimi-
tusketjua poistaessamme Kkivihiilen
kaytosta

The transition to coal-free energy production hap-
pens gradually, as our electrified society requires a
secure supply of energy. As long as we still use coal,
we are committed to monitoring and promoting the
responsibility in the coal supply chain. The latest
ForTheDoers -blog post discusses this interesting

topic - read more here: https://Inkd.in/giGQn_D

Alkuperdinen teksti:

Tutkijan suomennos:

Kuvaus:

The blog post is about how we
manage our coal supply chain at
Fortum.

We are fully committed to phas-

Blogipostaus koskee sita, miten
hallinnoimme kivihiilen toimitus-
ketjua Fortumilla.

Olemme tdysin sitoutuneita pois-

ing out coal

And decarbonizing the society in

tamaan kivihiilen kdytosta vaiheit-
tain.
Ja_tekemadan yhteiskunnasta kivi-

line with the EU targets

However, this transition happens
gradually.

As long as we are using coal, we
want to monitor the supply
chain and to promote sustaina-

hiilettéméan EU:n tavoitteiden mu-
kaisesti.

Tama siirtyma tapahtuu kuitenkin
vaiheittain.

Niin kauan kuin kdytdamme Kkivi-
hiiltd, haluamme tarkkailla toimi-
tusketjua ja edistda kestavaa kehi-

bility in the chain.

We ensure sustainability in the
coal supply chain by among
other things being members of
Bettercoal initiative.

tysta siina.

Varmistamme kestavan kehityksen
kivihiilen toimitusketjussa muun
muassa olemalla jdsenia ”Parem-
pikivihiili” hankkeessa.

- Tekstitys

- Yksi kuvakulma koh-
distettuna asiantunti-
jaan alusta loppuun

- Taustana toimisto-
rakennus, jonka por-

taissa ja kaytavilla
liikkuu ihmisia.
Lopussa Fortumin

logo, slogan, varit ja
danilogo.

Viesti: Fortum kayttaa kivihiilta, mutta on sitoutunut luopumaan sen kaytosta vaiheittain. Yri-
tys haluaa edistaa kestavaa kehitysta valvomalla kivihiilen toimitusketjua.



https://lnkd.in/giGQn_D

Liite 3. Nesteen aineisto
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Esittdjan nimi/tehtdvinimike:

Teemu Sarjovaara, Head of R&D, Products and Applications

Videon kesto:

1:40

Linkki videoon:

https://www.linkedin.com/posts/neste_neste-engine-labo-
ratory-activity-6636268900168286208-6y |

Reagoinnit:

81 (peukutus, idea)

Kommentit

3 kommenttia:
- Great lab (taputtava emoji)
-> Teemu Sarjovaara on peukuttanut kommenttia.

- Neste author kirjoittanut: Read more on Teemu’s blog:
https://www.neste.com/corporate-info/news-inspira-
tion/articles/fuels-play-an-important-role-in-achieving-traf-
fic-climate-goals

- Excellent presentation of Neste's product testing and well-
equipped facilities which combined with strong expertise
makes our world more sustainable. Great job!

-> Teemu Sarjovaara on peukuttanut kommenttia.

Videon aihe:

LinkedIn-julkaisun teksti:

Did you know we have Neste Engine Laboratory where we
make sure our products work well in real-life conditions?
Watch the interview with Teemu Sarjovaara, Head of R&D,
Products and Applications. #innovation #renewables #cli-
mate

Alkuperdinen teksti:

Tutkijan suomennos:

Kuvaus:

Our job at the Neste Engine La-
boratory is to make sure that
Neste products work well in
real-life conditions so that our
customers can have a good
night’s sleep.

Our strength is our deep un-
derstanding of the cold opera-
bility challenges in the Nordics
as well as fuel consumption,
emissions, cleanliness and du-
rability.

Thanks to that expertise, Neste
fuels are, and will be of high
quality, efficient, safe and envi-
ronmentally friendly.

[Teksti ruudussa ilman aanta:

Tehtdvamme Nesteen moottori-
laboratoriossa on varmistaa,
ettd Nesteen tuotteet toimivat
hyvin tosieldamassa ja asiakkaat
voivat nukkua yonsa rauhassa.

Vahvuutemme on syva ymmar-
rys kylmien olosuhteiden haas-
teista Pohjoismaissa, seka polt-
toaineen kulutuksesta, paas-
toistd, puhtaudesta ja kestavyy-
desta.

Asiantuntemuksen ansiosta
Nesteen polttoaineet ovat ja tu-
levat olemaan korkealaatuisia,
tehokkaita, turvallisia ja ympa-
ristoystavallisia.

- Nimi ja titteli ndytetdan
heti alussa

- Nesteen logo nakyy oi-
kealla alareunassa koko
videon ajan.

- Lahikuvaa asiantuntijan
kasvoista. Kuvakulma
muuttuu; kuvataan alla
ajavaa autoa, maa on lu-
mesta valkoinen. Autoon
liitetddn puhelaatikoita,
joihin tulee tekstia: Cold
operability, Fuel con-
sumption, Emissions,
Cleanliness, Durability.
Kamera kaantyy takaisin
puhujan kasvoihin.



https://www.neste.com/corporate-info/news-inspiration/articles/fuels-play-an-important-role-in-achieving-traffic-climate-goals
https://www.neste.com/corporate-info/news-inspiration/articles/fuels-play-an-important-role-in-achieving-traffic-climate-goals
https://www.neste.com/corporate-info/news-inspiration/articles/fuels-play-an-important-role-in-achieving-traffic-climate-goals
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Alkuperdinen teksti:

Tutkijan suomennos:

The laboratory has a room with
a test environment known as
the chassis dynamometer]

[The temperature in this room
can be adjusted from a sub
zero —35 degrees to a heat of
+40 degrees centigrade.]

Vehicle testing is the most visi-
ble part of our activities here,
along with engine testing and
the use of rig test systems.

We conduct dozens of different
field tests using equipment
that simulates real-life condi-
tions.

We do all this to find ways to
minimize emissions and keep
our customers’ engines
cleaner.

After all, cleaner, sustainable
fuels are at the forefront of
Neste’s product development.

[The total number of various
tests conducted each year by
the laboratory corresponds to
around one million kilome-
tres.]

[Final tests are always driven
with real cars in actual traffic
and in real life conditions.]

Our engine lab played a big
part in the launch of Neste MY,
which is a great substitute for
petroleum-based fuels to
lower traffic emissions.

“NESTE
The only way is forward”

Laboratoriossa on testiympa-
ristd, joka tunnetaan nimella
alustavoimamittari.

Huoneen l|ampdétilaa voidaan
saataa -35 ja +40 celsiusasteen
vilille.

Autontestaus on nakyvin osa
testauksista, lisdksi testaamme
moottoreita ja kaytdmme testi-
penkkeja.

Teemme tusinoittain erilaisia
kenttatesteja kayttden laitteita,
jotka simuloivat tosielaman olo-
suhteita.

Teemme kaiken taman |oytaak-
semme tapoja vahentdd paas-
téja ja pitddksemme asiak-
kaidemme moottorit puhtaam-
pina.

Lopulta, puhtaammat, kestavat
polttoaineet ovat Nesteen tuo-
tekehityksen etulinjassa.

[Erilaisten laboratoriotestien
yhteismaara vuosittain vastaa
noin miljoonaa kilometria.]

[Lopulliset testit ajetaan aina oi-
keilla autoilla liikenteessa ja to-
dellisissa olosuhteissa.]

Moottorilaboratoriollamme oli
suuri rooli Neste MY:n lansee-
rauksessa, mikd on suurenmoi-
nen vaihtoehto raakaoljypohjai-
sille polttoaineille liikennepaas-
téjen vahentamiseksi.

Kuvaus:

Taustamusiikki soi koko
ajan.

Kuvaa laboratoriosta ja

puhelaatikossa tekstia.

Kuvassa musta
jossa pisaroita.

alusta,

Paluu kasvokuvaan.

Kuvaa auton tuulilasista
ja mittareista.

Kasvokuvaa.

Testialustalla rullaava au-
ton pyora.

Lumista tunturimaise-
maa. Auto ajaa jaista
tietd pitkin.

Videokuvaa putkista ja
letkuista, joissa valuu
nestetta.

Auto ajaa vehredssa vuo-
ristomaisemassa, henkilo
tankkaa autoa auringon-
laskun aikaan.

Loppuu valkoiseen taus-
taan, jossa on Nesteen
logo ja slogan.

Viesti: Laboratoriossa testattujen tuotteidemme pdastét on minimoitu ja ne toimivat hyvin

tosielamassa.
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Liite 4. Outokummun aineisto

Esittdjan nimi/tehtdvinimike:

Maija Mehtala, ymparistoinsindori

Videon kesto:

2:06

Linkki videoon:

https://www.linkedin.com/posts/outokumpu_tornio-the-
biggest-material-recycling-center-activity-
6702834891228233729-9CoS

Reagoinnit:

150 erilaista (tykkayksid, taputuksia ja ideoita)

Kommentit

4 kommenttia:

- (Tagéatty henkilén nimi), We appreciate your conscious ef-
forts for a cleaner world! <3

Vastaus: Thank you so much for your kind words.

- Nice

Vastaus: Thank you, XX (tagatty henkilon nimi)

Videon aihe: Tornio the biggest
material recycling center.

LinkedIn-julkaisun teksti:

We are proud that more than 85% of what goes into our
production is recycled, and what comes out of it is 100%
recyclable.

Find out more: https://Inkd.in/dNF6_C2
#sustainability #recycling #stainlesssteel

Alkuperdinen teksti:

Tutkijan suomennos: Kuvaus:

My mother, she was an example
to me how to do recycling.

She was recycling already 20
years ago.

Nature and environmental is-
sues are important and part of
daily life.

It’s been a normal way for our
family to live.

In fact, my working place in Tor-
nio is Europe’s biggest material
recycling center.

Over (almost) 85% of our stain-
less steel is made of recycled
content.

Kuvataan henkilod 13-
hietaisyydelta.

Kuvaa terdskattiloista.
Lahikuvaa henkilosta.
Revontulia.

Aitini oli esimerkkina minulle,
miten kierratetdan.

Han kierratti jo 20 vuotta sit-
ten.

Luonto ja ymparistdasiat ovat
tarkeita ja osa paivittaista ela-
maa.

Jaata ja merimaisemaa.

Se on ollut meiddn perheel- | Lumista havumetsaa.

lemme normaali tapa elaa.
Kuvaa tehtaasta ilmasta
kuvattuna.

Nosto: “Europe’s biggest
recycling center”.
Teraslastin purkua.
Teraslastin  purkua sata-
massa.

Nosto: “Over 85%
cled content”
Useita videokuvia tehdas-
alueelta.

Todellakin, tyopaikkani Torni-
ossa on Euroopan suurin ma-
teriaalin kierratyskeskus.

Yli 85 % ruostumattomasta
terdksesta on tehty kierrate-

tysta materiaalista. recy-



https://lnkd.in/dNF6_C2
https://www.linkedin.com/feed/hashtag/?keywords=sustainability&highlightedUpdateUrns=urn%3Ali%3Aactivity%3A6702834891228233729
https://www.linkedin.com/feed/hashtag/?keywords=recycling&highlightedUpdateUrns=urn%3Ali%3Aactivity%3A6702834891228233729
https://www.linkedin.com/feed/hashtag/?keywords=stainlesssteel&highlightedUpdateUrns=urn%3Ali%3Aactivity%3A6702834891228233729
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Alkuperdinen teksti: Tutkijan suomennos: Kuvaus:

If thinking about Outokumpu, | Jos ajatellaan Outokumpua, | Nosto: "Over 1,000,000
the Tornio mill is a big combina- | Tornion tehdas on suuri yh- | tonnes recycled every
tion of different processes. distelma erilaisia prosesseja. | year”

One of our biggest targets is to
decrease our environmental im-
pacts.

That’s something we have been
working on for decades.

Of course our main target is to
make top quality stainless steel
for global needs.

But also, we are all committed to
making our production more
sustainable.

Stainless Steel is amazing.

It’s corrosion resistant, durable,
heat resistant, hygienic and prac-
tically maintenance free.

You can use it almost every-
where.

If you are thinking about trans-
portation — there’s stainless
steel, and when you are thinking
about infrastructure — there’s
stainless steel.

Best of all: stainless steel is 100%
recyclable.

It’s really important — that you
bring your old pots and pans
back to us —so we can give a new
life for it.

Yksi suurimmista tavoitteis-
tamme on vahentda ymparis-
tovaikutuksia.

Sen kanssa olemme tydsken-
nelleet jo vuosikymmenia.

Tietysti paatavoitteemme on
tehdd laadultaan parasta
mahdollista ruostumatonta
terdstd  maailmanlaajuisiin
tarpeisiin.

Mutta olemme myos sitoutu-
neita tekemaan tuotannos-
tamme kestavaa (ymparis-
tonakokulmasta).

Ruostumaton terds on usko-
matonta.

Se on ruostevapaa, kestava,
[ammodnkestava, hygieeninen
ja kdytdannossa huoltovapaa.

Voit kadyttda sitd lahes missa
vain.

Jos ajattelet kuljetusta —siella
on ruostumatonta terasta, ja
jos ajattelet infrastruktuuria —
sielld on ruostumatonta te-
rasta.

Parasta kaikessa: ruostuma-
ton terds on 100 % kierratet-
tavissa.

On hyvin tarkeda — etta tuot
vanhat padat ja kattilat meille
takaisin — jotta voimme antaa
niille uuden eldman.

Kuvaa tehdasalueesta il-
masta kuvattuna, ympa-
rilla nakyy useita tuulimyl-
lyja.

Nosto: “Lowest carbon
footprint in the industry”.
Metallin sulatusta.

Terdksen jalostusta.

Tehdastyontekijasta 13hi-
kuvaa. Teraksen jalos-
tusta. Paksuja ja ohuita te-
raslevyja tyon alla. Proses-
sityontekijoita.

Kamera kaantyy lauseen
ajaksi puhujaan.
Valmiita tuotteita
taan laivaan.
Jainen laivareitti.
Lahikuvaa asiantuntijasta.

lasta-

Terdksen pinnalla on vesi-
pisaroita, kuiva terds-
pinta, tulta, kiiltava pinta.
Oinen suurkaupunkimai-
sema.

Asiantuntija kuvattuna

hieman kauempaa istu-
massa tuolilla.
Luotijunan reitti ohjaa-

mosta kuvattuna.
Lahikuvaa asiantuntijasta.
Rakennustytmaa.

Asiantuntija kuvattuna si-
vuttain.

Nosto: ”100% recyclable”
Kuvaa terdskattilasta.

Lahikuvaa asiantuntijasta.
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Alkuperdinen teksti:

Tutkijan suomennos:

Kuvaus:

Working at Outokumpu | am in
the forefront of stainless steel
production.

Especially when talking about
sustainability, recycling and envi-
ronmental issues.

I’'m Maija Mehtala, Environmen-
tal Engineer at Outokumpu Tor-
nio mill and I’'m working towards
a world that lasts forever.

Outokummussa tydskennel-
lessani olen etulinjassa ruos-
tumattoman terdksen tuo-
tannossa.

Erityisesti kun puhutaan kes-
tavasta kehityksestd, kierra-
tyksesta ja ymparistoasioista.

Olen MM, ymparist6insindori
Outokummun Tornion teh-
taalla ja teen toita sellaisen
maailman hyvaksi, joka kes-
taa ikuisesti.

Talvinen tehdasmaisema.

Lahikuvaa asiantuntijasta.
Nosto: Committed to be-
coming carbon neutral by
2050.

Henkild6 nakyy kokonaan
istumassa. Nimi ja titteli li-
satty ruutuun. Lahikuvaa,
katsekontakti.

Nosto: "Working towards
a world that lasts forever”.
Lopuksi Outokummun
logo ja slogan "High per-
formance stainless steel”.

Viesti: ruostumaton terds on 100 % kierratettava, kestdva materiaali, jota Outokumpu on si-
toutunut tuottamaan ymparistda saastavalla tavalla.
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Liite 5. UPM - The Biofore Companyn aineisto

Esittdjan nimi/tehtdvinimike:

Robert Taylor, UPM
ei tehtavanimiketta, vain viittaus yritykseen

Videon kesto:

2:34

Linkki videoon:

https://www.linkedin.com/posts/upm-kym-
mene_beyondfossils-activity-
6709077762012925954-1NTO

Puheenvuoro vastuullisen ilmastopositii-
visen metsatalouden puolesta. Koroste-
taan, ettd UPM:n kaataessa puita, se
my0s kasvattaa puita.

Reagoinnit: 88 (tykkaykset, taputukset ja valittdminen)
Kommentit 2 kommenttia (opiskelijoilta)

Brilliant!

Cool!

-> Ei vastauksia tai reagointeja UPM:n puolelta.
Videon aihe: LinkedIn julkaisun teksti:

Talta nayttaa kestava tulevaisuus.
#BeyondFossils

Alkuperidinen tekstitys:

Kuvaus:

Metsat ovat monille rakkaita.

Ne ovat koti — villi, elinvoimainen ja sala-
perdinen hyvinvoinnin, tarinoiden ja in-
spiraation lahde.

Metsat ovat paljon muutakin kuin pelkkaa
raaka-ainetta. (And that’s a fact)

Tasta syntyy jannitteita, joita kohtaamme
paivittain.

Tassd olemme me — maapallo ja ihmis-
kunta erottamattomassa yhteydessa.
Varien muutos kuvaa hiilidioksidin kiertoa
maapallolla.

Planeettamme hengittda. Se on upea, ih-
meellinen naky.

Kierto ei kuitenkaan ole enda tasapai-
nossa.
Ihmiskunta on elanyt liian kauan velaksi.

Vapautamme kasvihuonekaasuja niin pal-
jon, ettd planeettamme ei jaksa hengittaa
niita takaisin.

Synkkaan metsdiseen aluskasvillisuuteen alkaa
tulla valoa.

Paljastuu, ettd metsa onkin lavastus studiossa ja
puhuja tulee esiin sen vierestd. Samalla kameran
kuvakulma laajenee ja kamera nousee yl6spdin.
Henkilon nimi paljastetaan katsojille.

Kamera siirtyy viereiseen huoneeseen, jossa on
iso naytté (maailman kartta hehkuvissa vdreissa
kuvaamassa hiilidioksidin kiertoa). Sama henkilo
jatkaa puhumista (henkilé ndkyy ruudulla kah-
dessa paikassa yhta aikaa). Taustavari muuttuu si-
nisestd punaiseen. Henkilo kayttaa paljon kasidaan
kertoessaan tarinaa.

Esiintyja on tyyni ja han pitad kammeniaan yh-
dessa sanoessaan, ettd planeettamme hengittaa.

Lahikuvaa puhujasta ja kartasta, dramaattinen

taustamusiikki soi koko ajan.
Kamera tulee koko ajan ldhemmas puhujaa.

Kamera loittonee puhujasta.
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Alkuperdinen tekstitys:

Kuvaus:

Tilanne on vakava, eikd se muutu vain toi-
vomalla.

Tama on vastuullista liiketoimintaa.
Tiedamme, ettei sitd ole tapana yleensa
esittdad ndin, mutta talta se todella nayt-
taa.

Fossiilisista raaka-aineista riippumaton
tulevaisuus ei ole mahdollista ilman vas-
tuullista metsataloutta.

Me kasvatamme metsaa kaataaksemme
sen. Kaadamme sitd ja kasvatamme sita
yha uudelleen ja uudelleen, jotta voi-
simme kehittdd uusiutuvia tuotteita ja in-
novaatioita, joita tarvitsemme valttadk-
semme ilmastokatastrofin.

Siksi tarvitsemme ilmastopositiivista met-
sataloutta.

Olemme sitoutuneet tahan ja haastamme
koko toimialan mukaan.

Joten, pidimmepa siitd tai emme: talta
nadyttaa toivo:
Ja talta:

Ja talta:
Ja talta:

Kuvakulma muuttuu ylhaalta alas, kuvataan aly-
laitetta, jossa ndkyy metsdkone kaatamassa ja ok-
simassa puita.

Puhuja osoittaa sormella metsanakymaa alylait-
teen naytolla. Tukkeja nostetaan lavalle.

Kamera kuvaa puhujaa, joka katsoo suoraan ka-
meraan

Kuvakulma muuttuu taas. Puhuja seisoo kuvaus-
taustan edessa, joka on sininen, kankaalle ja tum-
malle taustalle heijastuu kuvaa metsasta. Puhuja
nakyy kokonaan, kadet korostavat puhetta.

Kamera tulee lahemmas puhujaa, musiikki muut-
tuu aavistuksen iloisemmaksi (”toiveikkaaksi”).
Henkil6 korostaa ’ilmastopositiivista metséta-
loutta’ pitamalla katta nyrkissa ja heilauttamalla
katta rauhallisesti, mutta vahvasti ylhaalta alas,
ikdan kuin han takoisi viestin ilmassa kiinni johon-
kin.

Henkild osoittaa molempien kasien etusormilla it-
sedan ja osoittaa sormella kameraan haastaes-
saan muut mukaan.

Kamera kaantyy kuvaamaan videotykin linssia ja
kuvaa sitten seinda mihin heijastetaan kuvaa tuk-
kipinosta.

Kuva metsastd, joka on osittain hakattu ja osittain
metsdinen.

Kuva oletettavasi UPM:n tehtaalta.

Tiivistd metsaa jarvimaisemineen. Taustamusiikin
lisaksi kuuluu linnunlaulua.

Video paattyy tekstiin:

BEYOND FOSSILS + UPM:n logo harmaalla taus-
talla. Sitten tulee

uusi ruutu valkoisella taustalla ja teksti:
UPMBIOFORE

BEYOND FOSSILS

Viesti/Kannanotto: Fossiilisista raaka-aineista riippumaton tulevaisuus ei ole mahdollista il-

man vastuullista metsataloutta.
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Liite 6. Wartsila Energyn aineisto

Esittdjan nimi/tehtidvinimike:

Saara Kujala, General Manager, Business Development,
Energy (ei videolla, mutta nakyy LinkedIn profiilissa, josta
julkaisu on jaettu Wartsila Energyn sivulle)

Videon kesto:

0:52

Linkki videoon:

https://www.linkedin.com/posts/wartsila-energy-busi-
ness_100kysymystaeu-renewableenergy-ilmastonmuutos-
activity-6732636442327048192--tkq

Reagoinnit: 6 (peukku ja laheisyys) 3 paivaa julkaisun jalkeen.

Kommentit Ei kommentteja

Erityista: Wartsila Energy on jakanut Saara Kujalan henkil6kohtaisella
kanavalla julkaistun postauksen. Videon laadusta ja toteu-
tustavasta voi kuitenkin paatella, etta se on joko yrityksen tai
televisiokanavan tuottamaa, ei asiantuntijan omaa materi-
aalia.

Videon aihe: Wartsila Energyn jakaman julkaisun teksti:

Alla olevalla videolla Saara Kujala kertoo tunnelmiaan Riku
Rantala & 100 kysymysta ilmastosta -ohjelman kuvauspai-

van jalkeen. Aitoa keskustelua ja tdyttd asiaa ilmastonmuu-
toksesta, sekd Ruudussa, etta Suplassa.

@) https://Inkd.in/dKx2iWf

€ https://Inkd.in/dKy42hf

#100kysymysta

Saara Kujalan alkuperdinen LinkedIn-julkaisu:

Aitoa keskustelua ja taytta asiaa ilmastonmuutoksesta
TV:ssa! Riku Rantala & 100 kysymysta ilmastosta on nyt kat-
sottavissa Ruudussa: https://Inkd.in/dKx2iWf

Kannattaa myds kuunnella podcastina Suplasta koko kes-
kustelu:

https://Inkd.in/dKy42hf

Esimerkiksi ydinvoimaa koskeva keskustelu jdi aikataulu-
syista lyhyeksi TV:ssa, koko tarinan voi kuunnella Suplasta
Upeaa olla mukana tdssa projektissa. Videolla mun tunnel-
mia kuvauksista.

Kiitos Kaisa Kosonen Laura Kolehmainen Markus Rauramo
#100kysymysta #renewableenergy #ilmastonmuutos

Alkuperdinen teksti:

Alkuperdinen puhe: Kuvaus:

The topic of climate change
and our discussion was so intri-

guing

Tanaan on ollut todella mielen- | Henkil6 kédvelee ulkona
kiintoinen kuvauspaiva. hiekkatietda pitkin meren
darelld kasvot kameraan
pain. Han ei puhu videolla,
mutta toimii kertojana.



https://www.linkedin.com/in/ACoAAAr5KdMBgGKl-KRcFJzGY1hvTNdxZmKRTTI
https://lnkd.in/dKx2iWf
https://lnkd.in/dKy42hf
https://lnkd.in/dKx2iWf
https://lnkd.in/dKy42hf
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Alkuperdinen teksti:

Alkuperdinen puhe:

Kuvaus:

The themes we discussed are
close to my heart.

It was great to share thoughts
with a group of experts, who
are so committed to the
themes that are very meaning-
ful to me as well.

We have just stepped over the
tipping point in the energy
transition towards a situation
where renewable energy truly
is the most inexpensive way to
produce electricity.

We are going to see a signifi-
cant increase of wind power in
Finland.

That will bring about a need for
energy storage, power-to-x so-
lutions and balancing power.

| would like to see these solu-
tions taken into use very soon.
it would encourage positive ac-
tion

we can actually have an impact
and make a change.

Aihe ja keskustelu vei aivan tay-
sin mennessaan, teemat tuntui
niin tarkeilta ja laheisilta.
Jaolitodella hienoa saada istua
saman poydan daressa asian-
tuntijoiden kanssa, jotka on
niin paneutuneita ja omistau-
tuneita aiheille, jotka on mulle
itsellekin niin tarkeita.

Me ollaan vasta astuttu ener-
giamurroksessa vaa’an kielen
yli tilanteeseen, jossa uusiu-
tuva energia on aidosti halvin
tapa tuottaa sahkoa.

Me tullaan ndkemaan Suo-
messa valtavasti uutta tuulivoi-
maa.

Se tuo mukanaan myods tar-
vetta energian varastoinnille,
power-to-x ratkaisuille ja saato-
voimalle.

Ma haluaisin ndhda naita rat-
kaisuja otettavan kadyttoon
pian. Se ruokkisi sellaista posi-
tiivista tekemisen meininkia,
ettd asioihin voi vaikuttaa ja hy-
vaa muutosta tapahtuu.

Kuva vaihtuu tv-kuvausti-
lanteesta otettuun still-
kuvaan.

Still-kuvia  tv-nauhoituk-
sista, valilla 1dhikuva hen-
kilon kasvoista, valilla
juontajasta ja muista asi-
antuntijoista, joilla on kes-
kittynyt ilme.

Henkild kavelee poispain
kamerasta, kuvakulma ta-
kaa alhaalta yl6spain.
Kuvakulma vaihtuu il-
masta kuvattuun, jossa
nakyy rantaviiva, luontoa
ja henkil6 kavelemassa
pienena hahmona hiekka-
tieta pitkin.

Henkilo kadvelee rantavii-
van tuntumassa, kasvot
kameraan, mutta katse
kaukaisuuteen merelle
pain.

Henkilo kavelee jalleen
puistossa kaupunkiympa-
ristossd (katulyhdyistd ja
tienviitoista paatellen).
Lahikuva kasvoista, edel-
leen luonto taustalla.
Kuvakulma loittonee
(dronen avulla) taakse ja
ylospain. Henkild on selin
kameraan.

Viesti: Energiamurroksen johdosta uusiutuva energia tulee lisdantymaan ja tuo mukanaan tar-
vetta energian varastointiin ja saatdvoimaan.
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Liite 7. Audiovisuaalisen kerronnan analyysi

Liitteissa 1-6 on kuvailtu liikkuvan kuvan kohtaukset.

Video 1 on ainoa, joka on kuvattu samassa paikassa alusta loppuun. Muihin videoihin on
lisatty kuvia ja videomateriaalia: moottorilaboratorio ja testiolosuhteet (Video 2), tehdas
sisdlta ja ulkoa, tyovaiheita, lahikuvaa terdaksen ominaisuuksista, tuulimyllyt tehtaan ym-
parilla (Video 3), keinotekoinen metsaymparisto, neljat eri lavasteet studiossa, metsan-

hakkuu ja kasvatus, tyovaiheita, tehdas (Video 4), kuvia televisiokuvauksista, kavelytie ja

rantamaisemaa (Video 5).

Semioottiset | Video 1 Video 2 Video 3 Video 4 Video 5

resurssit

Tausta Toimisto Toimisto Studio Studio Ulkokuvaus

Ainielemen- | Alku- ja lop- | Taustamu- | Taustamu- Taustamu- Taustamu-

tit pumusiikki siikki siikki, veden | siikki, linnun- | siikki, asian-

lorinaa, las- | laulua, luon- | tuntijan puhe
tausaania, non aania on nauhoi-
tulen  kohi- tettu ja i-
naa, valmis- satty  vide-
tusprosessin oon.

aania.

Puhe Rauhallinen, | Rauhalli- Rauhallinen, | Natiivi englan- | Rauhallinen,
selked, ei pai- | nen, selked, | selked, jonkin | ninkielinen, selked jonkin
notuksia sa- | ei painotuk- | verran paino- | vahva aksentti | verran paino-
noissa. sia sa- | tuksia sa- | ja vaihtelua sa- | tuksia sa-

noissa. noissa. nojen paino- | noissa.
tuksissa.

limeet Hymyilee, il- | lImeet py- | Hymyilee, il- | Kertoo tarinaa | Hymyilee.
mehtii sil- | syvat  sa- | mehtii sil- | ja elaytyy mal- | Ei puhu vide-
milld ja nos- | mana. milld ja nos- | tillisesti ilmei- | olla, sen
tamalla  kul- tamalla kul- | den avulla. vuoksi ilmeet
mia. mia. eivat tue

viestia.

Eleet Elaytyy jon- | Eieleitd, ka- | Istuu paikal- | Elehtii liikutta- | Kavelee vide-
kin  verran | det eivat | laan kuvauk- | malla paata ja | olla, mutta ei
tekstiin paan | ole  naky- | sen ajan, yla- | aktiivisesti ka- | elehdi muu-
liikkeilla. Ka- | vissa. vartalo ja pda | sid, osoittaa it- | ten.
det eivat ole liikkuvat hie- | sedan ja vylei-
nakyvissa. man puheen | s6d, deiktiivi-

tahdissa. sia ja liike-
eleita.
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Semioottiset | Video 1 Video 2 Video 3 Video 4 Video 5
resurssit
Tietokone- - - - Hiilidioksidin -
grafiikka kierto maapal-
lolla.
Tekstinostot | - Useita Muutamia - -
Esityskieli englanti englanti englanti englanti suomi
Tekstitys Tekstitetty Tekstitetty | Tekstitetty Tekstitetty Tekstitetty
englanniksi englanniksi | englanniksi suomeksi englanniksi
Etdisyys Lahelld Lahella Vaihtelee, Etdisyys vaih- | Etdisyys vaih-
mutta enem- | telee. Metsan- | telee lahiku-
man lahelld. | hakkuu ndyte- | vasta -
tdan  alylait- | pienoislento-
teen naytolta. | laitteella, eli
dronella ku-
vattuun ilma-
kuvaan.
Yhteys Horisontaali- | Horisontaa- | Horisontaali- | Horisontaali- Horisontaali-
nen irralli- | linen irralli- | nen  irralli- | nen ja verti- | nen ja verti-
suus suus, myos | suus. Osallis- | kaalinen osal- | kaalinen ir-
osallistumi- | tuminen esit- | listuminen rallisuus.
nen taytyessa.
Vuorovaiku- | Katse muu- | Katse muu- | Katse muu- | Katse kame- | Katse muu-
tus/Katse alle alle alle, paitsi | raan alle.
esittayty-
essa.
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