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Tiivistelméa

Tassa pro gradu -tutkielmassa tutkittin ajatusgjghitta pelialalla. Tutkimuksen tavoitteena

juudesta alallaan. Erityisesti oltiin kiinnosturgegiita, millaista ajatusjohtajuuden viestinta @atuss-
johtajuusprosessin eri vaiheissa. Tutkimusongelld@a@styttiin kahden tutkimuskysymyksavulla:
1) millaisista ominaisuuksista ajatusjohtajuus koospelialalla ja 2) millaista ajatusjt#juuder
viestinta on pelialalla.

Ajatusjohtajuutta on tarkasteltu tieteellisen totkksen kentéssa jonkin verran, mutta engast
aihetta ei tutkijan tiedon mukaan ole aikaisemmitkittu. Taman tutkimuksen suurin anti syntyi

sessa viitekehyksessa esiteltiin ajatusjohtajuuderian lisksi valikoituja viestiréim teorioita j
ajatusjohtajuuden lahik&sitteita.

useita suomalaisia menestystarinoita ja vuonna 2@&lidla oli viihdeteollisuuderoimakkaimmin
kasvava alue Suomessa. Liséksi pelialan toiminnksszstuu sidosryhmien huomioiminen, m
nahdaan olennaisena myos ajatusjohtajuuden viiyidselssa. Tutkimuksen kohdeyrityksiksi v
koitui seitseman yritystd Suomen kahdeksan suurimpedialan yrityksen joukosta.

Tutkimus toteutettiin laadullisena ja aineistonkenenetelmaksi valittiin teemahaastattelu. Hag

na kaytettiin teoriasidonnaista teemoittelua. Tmtkstulosten perusteella voidaan todeta, etta
alan ajatusjohtajuudessa on sekd useita yhtengkgidyetta joitain eroja aikaisempaan tutkim
seen verrattuna. Pelialalla ajatusjohtajuutta Bgiirsekéd yksilo- ettd yritystasollga ollaksee
ajatusjohtaja yrityksen tai yksilon on taytettaigttyja edellytyksia: sen on erottauthwa muistg

runsaasti aikaa ja muita resursseja. Ajatusjohtajalkentuu pelialalla menestyksen, osa@mita

la pitkalti viestinnalisin keinoin. Ajatusjohtajan viestintd eroaa mujstdialan toimijoista siing, et
se on systemaattisempaa, tavoitteellisempaa japmolisempaa. Viestinnan tarkeimmiksi omirj
suuksiksi nousivat kaksisuuntaisuus ja kohderyhhtéigyys. Pelialan ajatusjohtajuudessa tunni
tiin useita kohderyhmia ja viestintékanavia, jofisiteltiin tutkimuksen tulososiossa. Ajgtlgtajuus
voi pelialalla pohjata monenlaisiin teemoihin: tidskeisiin teemoihin, alan trendeihin ja liike
mintamalleihin sek& yrityksen tarinaan ja histomididtyviin teemoihin.
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1 JOHDANTO

Entistd haastavammat asiakkaat, kasvava kilpailu ja talouskasvun hidastumi-
nen ovat saaneet yritykset etsimddn keinoja saavuttaa kilpailuetua alallaan
(Aula & Heinonen 2011, 111-112; Gibbins-Klein 2011, 8). Kun perinteiset
markkinoinnin muodot ovat osoittautuneet toimimattomiksi, ovat yritykset
pddtyneet etsimddn uusia keinoja myynnin aikaansaamiseksi ja liiketoimin-
nan kasvattamiseksi. Ajatusjohtajuus onkin tarjonnut uuden ndkokulman
yrityksen liiketoimintaan, mikd yhdistdd viestinndn, markkinoinnin ja liike-
toiminnan yhdeksi tavoitteelliseksi kokonaisuudeksi.

Mitd ajatusjohtajuus sitten tarkoittaa? Yksi ajatusjohtajuuden maééaritelma
kuvastaa ajatusjohtajuutta liiketoimintakategoriassa saavutettuna asiantunti-
ja-asemana sidosryhmien silmissd (Aapola 2012, 12). Aapolan (2012, 19)
mukaan thought leadership -késite syntyi 1994, jolloin silld viitattiin karis-
maattisiin henkiltihin, jotka olivat tuoneet uusia ajatuksia yritysmaailmaan.
Sen sijaan suomen kielelld thought leadership -kisitteelle on tarjottu useita
kaannoksid, joista mikddn ei vield ole tdysin vakiintunut. Suora suomennos
”ajatusjohtajuus” ei ole vield aihetta suomen kielelld késittelevien ammatti-
laisten mielestd tdysin vakiintunut suomenkielisend vastineena thought
leadership -kdsitteelle (ks. Aapola 2012, 18; Aula & Heinonen 2011, 114).
Tassda tutkimuksessa englanninkielisestd késitteestd thought leadership
kaytetddn kuitenkin suoraa suomennosta ajatusjohtajuus, koska sen koetaan
parhaiten kuvastavan englanninkielisen kasitteen siséltod ja sen kaytto on
yleistynyt yritysten ja viestintdalan omissa kirjoituksissa, kuten blogeissa (ks.
esim. AC-Sanafor Oy 2014; Johansson 2013; Keynotes 2014; Lintulahti 2014;
Nurmi, Haanpé&a-Liukko & Manu 2014).

Vaikka ajatusjohtajuutta on kasitelty tutkimuksen kentdssd jonkin verran, ei
ajatusjohtajuutta empiirisesti késitelleitd tutkimuksia ole tutkijan tiedon mu-



kaan vield tehty. Empiirisen tutkimuksen puutteellisuudesta johtuen ajatus-
johtajuudelle ei ole vield syntynyt tieteellistad viitekehysta tai yleisesti hyvak-
syttyd mddritelmdd. Koska kasitteestd kuitenkin puhutaan yritysmaailmassa
melko paljon (Gibbins-Klein 2011, 8) ja jotkut organisaatiot ovat asettaneet
ajatusjohtajuuden strategiseksi tavoitteekseen (ks. esim. Jackson 2012, 10), on
empiiriselle tutkimukselle selvd tarve. Ajatusjohtajuuden tutkijat nékevit
ajatusjohtajuudessa useita yritysten kannalta houkuttelevia hyotyjd, kuten lii-
ketoiminnan ja myynnin kasvua sekd sidosryhmien luottamuksen ja yrityk-
sen tunnettuuden nousua (ks. esim. Aula & Heinonen 2011, 118; Beck 2012,
20-21). Nykyisen talouden taantuman aikana jo liiketaloudellisten hyo6tyjen
mahdollisuutta voidaan pitdd hyvand syynad tutkia ajatusjohtajuuden ilmi6ta
hieman tarkemmin.

Onko ajatusjohtajuutta sitten oikeasti hyodynnetty kaytdnnossd ja jos on,
miten? Muun muassa ndihin kysymyksiin tdssad tutkimuksessa pyritddn vas-
taamaan tarkastelemalla ajatusjohtajuutta suuressa nousujohteessa olevalla
toimialalla eli pelialalla. Peliala koetaan kiinnostavaksi tutkimuskohteeksi
useammastakin syystd. Ensinndkin peliteollisuus on Suomessa ollut merkit-
tavassd kasvussa jo useita vuosia ja se on viihdeteollisuuden voimakkaimmin
kasvava alue. Vuonna 2013 pelialan liikevaihto oli 860 miljoonaa euroa ja
alalla toimii yli 300 yritystd. (Vahdkainu, Mononen & Neittaanmaéki 2014, 4.)
Alalla on ndhty myos useita suomalaisia menestystarinoita, joista mobiilipeli-
alan yritys Supercell voidaan mainita tuoreimpana esimerkkind. Kovaa
vauhtia kasvavaa pelialaa koskeva tutkimustieto ndhdaankin sellaiseksi, joka
voisi kiinnostaa viestinndn ammattilaisia my6s alan ulkopuolella. Lisdksi
pelialalla korostuu alan tutkimuksen mukaan sidosryhmien huomioiminen
(Wesley & Baczak 2010, 211-212, 216), mikd ndhdddn olennaisena myds
ajatusjohtajuuden viitekehyksessd (ks. esim. Kauffman & Howcroft 2003,
215-216).

Viestinndn rooli ndhd&ddn ajatusjohtajuutta késitelleessda tutkimuskirjalli-
suudessa merkittavdksi (ks. esim. Aapola 2012, 33; Beck 2012, 19). Téassd
tutkimuksessa ollaankin erityisen kiinnostuneita siitd, millaiseksi ajatusjohta-
juuden viestintd ndhddan tutkimuskirjallisuudessa ja toisaalta pelialalla kady-
tannossd. Tutkimuksen seuraavassa luvussa (luku 2) tehddan katsaus ajatus-
johtajuuden aikaisempaan tutkimukseen, jonka jdlkeen luvussa 3 esitellddn
ajatusjohtajuuden ldhikésitteitd. Luvussa 4 esitellddan tutkimuksen toteutusta
ja luvuissa 5 ja 6 taméan tutkimuksen tuloksia. Lopuksi luvussa 7 pddtetdan
tutkimus johtopéaatoksien, tutkimuksen arvioinnin ja jatkotutkimuskohteiden
esittelylla.



2 AJATUSJOHTAJUUS

Monissa artikkeleissa (ks. esim. Dearlove 2004; Jevons 2013; Ulmer 2012)
kaytetddn kasitettd ajatusjohtajuus tai ajatusjohtaja ilman, ettd sille tai sen
sisdllolle tarjotaan selvdd maddritelmdd. Ajatusjohtajuus-sanaa kéaytetddan
teksteissd kuvastamaan organisaation edistyksellistd ajattelua tai johtavaa
asemaa tietylld alalla. Ajatuksena on, ettd tdtd johtavaa tai edistyksellista
ajattelua seuraamalla kyseinen ala tai yksittdinen organisaatio voi saavuttaa
lilketoiminnallista voittoa. Se, mitd ajatusjohtajuus tarkalleen ottaen sisiltad,
jad artikkeleissa kuitenkin usein tdysin madrittelematta.

Empiirisissd tutkimuksissa ajatusjohtajuutta on késitelty hyvin vdhdn, mistd
johtuen késitteelle ei ole syntynyt tieteellistd viitekehystd tai hyvaksyttya
maddritelmdd. Ajatusjohtajuudella ndhd&dankin olevan useita toisistaan eroa-
via mddritelmid eri aloilla. (Kauffman & Howcroft 2003, 214-215.) Empiirisen
tutkimuksen vahyydestd huolimatta ajatusjohtajuudesta on kirjoitettu seké
tieteen piirissd ettd viestinndn ammattilaisten keskuudessa. Seuraavissa lu-
vuissa késitellddn ajatusjohtajuuden kasitettd aiempien kirjoitusten pohjalta
ja kootaan sen pohjalta yhteen ajatusjohtajuusprosessin keskeisemmaét koh-
dat.

2.1 Yksilo- ja organisaatiotason ajatusjohtajuus

Eri tutkijoiden maaritelmdt ajatusjohtajuudesta eroavat selvésti siind, voiko
organisaatio kokonaisuudessaan olla ajatusjohtaja, vai nouseeko ajatusjohta-
juus aina yksittdisten henkilviden kautta (Aasmundsen 2011, 18). Roachin
(2008) nikemyksen mukaan ajatusjohtajat ovat aina yksittdisid asiantuntijoita
organisaatiossa, eikd hdn puhu organisaatioista ajatusjohtajina. Hénen
mukaansa ajatusjohtajan aseman saavuttaminen on korkein ammatillinen



saavutus, jonka yksittdinen henkild voi saavuttaa. Ajatusjohtaja-asema on siis
menestyksen mittari, joka ei ole sidoksissa liiketoiminnalliseen voittoon, kas-
vuun tai yrityksen kokoon. Ajatusjohtajat ovat ammattitaidollaan ansainneet
vaikutusvaltaisen aseman, jota hyodyntden he voivat saada aikaan jopa koko
toimialaa tai ammattikuntaa koskevia muutoksia. (Roach 2008.)

Monet muutkin tutkijat (ks. esim. Brosseau 2013; Goldsmith & McLeod 2008;
Ramos 2013) maddarittavat ajatusjohtajan olevan nimenomaan yksityinen hen-
kilo. Goldsmithin ja McLeodin (2008) mukaan ajatusjohtajalla on useimmiten
merkittdvd asiantuntijuus omasta kapea-alaisesta osaamisalueestaan, eika
yhden henkilon osaaminen usein laajene paljon timdn erikoisosaamisalueen
ulkopuolelle. Yrityksen ajatusjohtajuus puolestaan muodostuu yksittdisten
tyontekijoiden osaamisen kokonaisuudesta (Goldsmith & McLeod 2008, 12).

Osassa ajatusjohtajuuden maaritelmid puolestaan uskotaan, ettd ajatusjohta-
juutta voi olla sekd yksilo- ettd organisaatiotasolla. Gibbins-Klein (2011) n&-
kee, ettd kilpailun kovetessa organisaatioiden kannattaa luoda tyontekijois-
tddn oman alansa ajatusjohtajia. Han huomioi kuitenkin, ettd ajatusjohtajan
maine ja asema voi syntyd myos organisaatiolle kokonaisuudessaan. Ajatus-
johtajastrategia soveltuukin toteutettavaksi ldpi koko organisaation. (Gib-
bins-Klein 2011, 8.)

Myos Aapola (2012) puhuu kirjassaan sekéd yksilo- ettd organisaatiotasoisesta
ajatusjohtajuudesta. Aapola keskittyy késittelemddn ajatusjohtajuutta yritys-
ten ndakokulmasta, mutta huomioi, ettd kasite on alun perin kuvannut ldhin-
nd yksittdisid johtohenkilditd. Hanen mukaansa yrityksen ei tarvitse olla
suuri tavoitellakseen ajatusjohtajan asemaa, vaan kaikenkokoiset yritykset
voivat hyotyd ajatusjohtajuudesta. Ajatusjohtajuuden strateginen tavoittelu
voi tukea my6s pienen, mutta osaavan organisaation kasvupyrkimyksid.
(Aapola 2012, 19, 22.)

Beck (2012) kasittelee ajatusjohtajuutta artikkelissaan vain organisaatioiden
ndkokulmasta. Hdnen nédkee ajatusjohtajuuden yritysten liiketoiminnan
kehittamisen tyokaluna. Vaikka Beck uskoo, ettd ajatusjohtajuudesta voi olla
hyotya kaikille yrityksille, hdn painottaa silti, ettei ajatusjohtajuusstrategia
vélttamatta sovellu kaikkiin yrityskonsepteihin yhtd hyvin (Beck 2012, 19).

Tassd tutkimuksessa keskitytddn tarkastelemaan ajatusjohtajuutta pelialalla,
eikd aihetta rajata etukédteen yksilo- tai organisaatiotason ajatusjohtajuuteen.
Tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita selvittamé&an haastateltavien kokemuk-
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sia pelialan ajatusjohtajuuteen liittyen. Tutkimuksen kohteeksi valittiin
seitsemdn pelialan yritystd, jotka esitellddn tarkemmin luvussa 4.3.

2.2 Ajatusjohtajuuden madrittely

Tassd luvussa pyritdan madrittelemédn ajatusjohtajuuden kisitteen tdarkeim-
mdt ominaisuudet aikaisemman kirjallisuuden pohjalta. Ensimmadiseksi
esitellddn niitd edellytyksid, jotka yrityksen on tdytettdva pystydkseen saa-
vuttamaan ajatusjohtajuuden. Taman jadlkeen kisitellddn asiakasldhtoisyyden
merkitystd ajatusjohtajuudessa, ja lopuksi kuvataan vield kahta hyvin erilais-
ta kriteeristod ajatusjohtajan tunnistamiseen saman alan muiden toimijoiden
joukosta.

2.2.1 Ajatusjohtajuuden edellytykset

Vaikka ajatusjohtajuuden madritelmissa on eroja tutkijoiden viililld, on kirjoi-
tusten vililld tunnistettavissa myos yhtdldisyyksid. Tutkimuskirjallisuudessa
esiintyy viidenlaisia edellytyksid, joita yritykselld on oltava pystydkseen
ndkymadan ajatusjohtajana alallaan - yritys tarvitsee ainakin osaamista, nake-
mystd, strategialdhtoisyyttd, pitkdjanteisyyttd ja resursseja. Monissa kirjoi-
tuksissa ajatusjohtajuuden ldhtokohdaksi kerrotaan se, ettd vahva ja kestava
ajatusjohtajuus voi perustua vain aitoon osaamiseen: yrityksen vahvuuksiin ja
hyviin tuotteisiin sekd niistd johdettuun strategiaan (Aapola 2012, 24-25;
Beck 2012, 21; Ramos 2013, 10). Oletuksena on, ettd yritys on osoittanut am-
mattitaitonsa liiketoimintasegmentissddn ja ettd se haluaa aidosti omaksua
yhteiskunnallisen vaikuttajan roolin, jossa kaikki toiminta ei valttamatta tuo
suoraa tulosta yritykselle (Beck 2012, 21). Ajatusjohtajuutta ei voi pohjata
tyhjiin lupauksiin, eikd omasta asiantuntijuudesta viestimiselld pystytd peit-
tamddn laadultaan tai ominaisuuksiltaan huonoa tuotetta tai palvelua (Ra-
mos 2013, 10).

Pelkkd hiljainen osaaminen ei tutkijoiden mukaan kuitenkaan riitd, vaan
ajatusjohtajalla on oltava ajatuksia ja nikemyksii oman alansa kehittamisesta.
Pystydkseen olemaan ajatusjohtaja jollain alalla, yritykselld on oltava uusia,
kilpailijoista erottuvia viestejd ja ajatuksia. (Beck 2012, 21; McLaughlin 2010,
3; Wolf 2009, 19.) Taméd puolestaan vaatii kattavaa ymmarrystd kyseisestd
alasta ja siihen vaikuttavasta toimintaymparistosta (Beck 2012, 21). Yrityksille
karttuu ymmarrystd toimialansa erityispiirteistd kokemuksen kautta, mutta
nopeasti muuttuvan toimintaympaériston vuoksi monet yritykset myos kar-
toittavat toimintaymparistoddn saannollisesti.



Myos strategialihtoisyys mainitaan aikaisemmissa tutkimuksissa yhtend
ajatusjohtajuuden edellytyksend. Tutkijoiden mukaan ajatusjohtajuus ldhtee
liikkkeelle ylimméan johdon strategisesta paddtoksestd tavoitella ajatusjohtajan
asemaa (Aapola 2012, 33; Aula & Heinonen 2011, 114; Beck 2012, 19).
Organisaation tdytyy siis méadritelld se asia, josta he haluavat tulla tunnetuksi
(Goldsmith & McLeod 2008, 12). Ajatusjohtajuudella yritys hakee vahvem-
paa tunnettuutta, uskottavuutta ja tunnustusta kohderyhmdssdan valitse-
massaan osaamisalueessa (Aapola 2012, 125). Yritys ei voi saavuttaa ajatus-
johtajan asemaa, jos sen tavoittelu ei ole ylimman johdon tukema strateginen
valinta (Aula & Heinonen 2011, 117). Strategialdhtoisyyttd voidaan ajatusjoh-
tajuuden madrittelyssa tarkastella myos kriittisesti: onko kaiken ajatusjohta-
juuden oltava tietoisesti strategialdhttistd, vai voiko ajatusjohtajaksi paatya
"vahingossa" eli tekemilld oikeita asioita ilman tietoista ajatusjohtajuuden
tavoittelua?

Ajatusjohtajuutta on tutkijoiden mukaan lisdksi rakennettava pitkdjinteisesti
(ks. esim. Aapola 2012; Beck 2012; Kauffman & Howcroft 2003). Ajatusjohta-
juus ndhddan pitkdn aikavélin projektina, joka vaatii tarkistuspisteitd ja
mittaamista matkan varrella (Aapola 2012, 23, 125). Ajatusjohtajuusstrategian
td yrityksen johdolta (Beck 2012, 19). Tunnustetun ajatusjohtajan aseman
saavuttaminen viekin useimmiten useita vuosia (Brosseau 2013, xix) ja yri-
tyksen tdytyy pystyd tuottamaan asiakkailleen lisdarvoa pitkilld aikavalilla
(Kauffman & Howcroft 2003, 215).

Ajatusjohtaja-aseman pitkdjanteinen ja strategialdhtoinen tavoitteleminen
vaatii organisaatiolta runsaasti aikaa ja muita resursseja (Aula & Heinonen
2011, 117; Beck 2012, 21). Ajatusjohtajuutta ei voi syntyd ilman tekoja ja
panostuksia. Resursseja kuluu tunnettuuden kasvattamiseen ja viestintdan:
kirjoittamiseen, puhumiseen, verkostoitumiseen ja suhteiden luontiin. (Aula
& Heinonen 2011, 117.) Koska ajatusjohtajuus on pitkédn aikavélin tavoite,
taytyy yrityksen varata toiminnalle riittdvasti resursseja pitkdjdnteisesti,
vaikkei toiminnalla vilttdmattd saavutettaisikaan nopeita, lyhyen aikavélin
tuloksia (Goldsmith & McLeod 2008, 13).



TAULUKKO 1 Ajatusjohtajuuden edellytykset
Edellytys Kuvaus
Osaaminen Vahva ja kestdvd ajatusjohtajuus voi perustua vain aitoon

osaamiseen: yrityksen vahvuuksiin ja hyviin tuotteisiin (ks.
esim. Beck 2012, 21). Ajatusjohtajuutta ei voi pohjata tyhjiin
lupauksiin, eikd viestinndlld pystytd peittimddn laadultaan
tai ominaisuuksiltaan huonoa tuotetta tai palvelua (Ramos
2013, 10).

Nakemys Pystyédkseen olemaan ajatusjohtaja jollain alalla, yritykselld

on oltava Kkilpailijoista erottuvia viesteja ja ndkemyksid
alansa kehittamisesta (McLaughlin 2010, 3).
Strategialdhtoisyys  Yritys ei voi pddstd ajatusjohtajaksi, jos sen tavoittelu ei ole

ylimmén johdon tukema strateginen valinta (ks. esim.
Aapola 2012, 33).
Pitké&janteisyys Ajatusjohtajuusstrategian tulokset eivit valttamatta ndy

heti, vaan ajatusjohtajuus vaatii pitkdjanteisyytta ja karsival-
lisyytta yrityksen johdolta (Beck 2012, 19).
Resurssit Ajatusjohtaja-aseman tavoitteleminen vaatii organisaatiolta

runsaasti aikaa ja muita resursseja. Resursseja kuluu tunnet-
tuuden kasvattamiseen ja viestintddn. (Ks. esim. Aula &
Heinonen 2011, 117.)

Taulukkoon 1 on koottu yhteen ajatusjohtajuuden edellytyksid tutkimuskir-
jallisuuden mukaan. Ajatusjohtajan asemaa tavoiteltaessa on myos tiedostet-
tava, ettei sen saavuttaminen ole koskaan varmaa, vaan ajatusjohtajuutta
tavoittelevan yrityksen on kadytdvad jatkuvaa ja pitkdjanteistda keskustelua
markkinan ja erityisesti niiden ihmisten kanssa, joilta hdn haluaa tunnustusta
(Goldsmith & McLeod 2008, 12). Usein tunnustusta haetaan asiakkailta,
joiden toivotaan puolestaan suosittelevan yritystd eteenpdin omille verkos-
toilleen. Asiakasldhtoisyyttd ja asiakkaiden tarpeidensa huomioon ottamista
késitelldan tarkemmin seuraavassa luvussa.

2.2.2 Asiakaslidhtoisyys

Entistd haastavammat asiakkaat, kasvava kilpailu ja talouskasvun hidastumi-
nen ovat saaneet yritykset etsimddn keinoja saavuttaa kilpailuetua alallaan
(Woodruff 1997, 139). Monet tutkijat (Aula & Heinonen 2011, 116; Kauffman
& Howcroft 2013, 215; McLaughlin 2010, 3; Ramos 2013, 5; Singh & Koshy
2011, 69; Woodruff 1997, 140) ovat sitd mieltd, ettd yritysten onkin suunnatta-
va toimintansa sisdisestd ajattelutavasta asiakasldhtdisyyteen pystydkseen
saavuttamaan ajatusjohtajan aseman ja sitd myotd kilpailuetua. Asiakaslidh-
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toisyydelld tarkoitetaan sitd, kun yritykset kédyttavit asiakasta liiketoiminta-
strategiansa ldhtokohtana ja pyrkivét jatkuvasti 1oytdimddn uusia keinoja
viestid heiddn kanssaan (Singh & Koshy 2011, 70).

Asiakasldhtoisyys on ajatusjohtajuudessa olennaista myos siksi, ettd ajatus-
johtajaksi ei voi itse julistautua, vaan ajatusjohtajalla on oltava sidosryhmien-
sd tunnustus asiantuntijuudestaan (Aapola 2012, 19; Brosseau 2013, xiii).
Juuri tdméd ansaittu tunnustus erottaa ajatusjohtajan muista alan yrityksistd
(Aapola 2012, 19). Muutos sisdisestd ajattelutavasta asiakasldhttisyyteen ei
kuitenkaan tule helpolla vaan vaatii usein organisaatiokulttuurin, rakenteen
ja johtamistavan muutosta (Woodruff 1997, 151).

Asiakasldhtoisyyttd on késitelty tieteellisen tutkimuksen piirissd runsaasti.
Ne tutkijat, jotka késittelevit asiakasldhtoisyyttd ajatusjohtajuuden viiteke-
hyksessd, korostavat erityisesti viestinndn merkitystd ja sitd, ettd ajatusjohta-
juudessa viestinndn ldhtokohta ja painopiste tdytyy olla asiakkaiden, ei yri-
tysten maailmassa (Aula & Heinonen 2011, 116; McLaughlin 2010, 3; Ramos
2013, 5). Ajatusjohtajuudessa on siis loppujen lopuksi kyse siitd, ettd yritys on
keskustelun kautta mukana vaikuttamassa yleiseen mielipiteeseen jostain
asiasta, joka hyodyttdd yrityksen asiakkaita ja sitd kautta yrityksen omaa
liikketoimintaa (Beck 2012, 19). Asiakkaan hyodyn ja kiinnostuksen kautta
ajatusjohtaja saavuttaa itselleen uskottavuutta (Ramos 2013, 4).

Aapolan (2012) mukaan asiakasldht6isyys toimii asiakkaan nopeasti muuttu-
vien tarpeiden ja kysynndn myo6td myos takeena yrityksen uudistumiskyvyl-
le. Joustavuus ja uudistumiskyky tukevat kestdvan ajatusjohtaja-aseman
rakentamista, jolloin viltytddn tavoittelemasta vain yksittdisid saavutuksia.
(Aapola 2012, 50.) Myos Kauffman ja Howcroft (2013) kasittelivit asiakaslah-
toisyyttd ajatusjohtajuuden viitekehyksessd. Investointipankkiala on heiddn
mukaansa hyvin tuote- ja markkinaosuusorientoitunutta - ajatusjohtaja on se
yritys, joka keskittyy keskustelemaan asiakasta kiinnostavista aiheista ja
kehittamddn koko alaa eteenpdin, ei vain omaa markkinaosuuttaan (Kauff-

man & Howcroft 2003, 215-216).

Ylld kuvattiin asiakasldhtoisyyttd ajatusjohtajuuden viitekehyksestd kasin.
Asiakasldhtoisyyttd on kuitenkin kéasitelty myos ajatusjohtajuuden ulkopuo-
lella, jolloin tutkimuksen painopiste on usein ollut yrityksen myyntihenkilos-
ton asiakasldhtdisyydessd (ks. esim. Boles, Babin, Brashear & Brooks 2001;
Pousa & Mathieu 2013; Singh & Koshy 2011). Vaikka ajatusjohtajuudessa
myyntihenkil6std on harvoin ainut viestid eteenpdin vieva osasto organisaa-
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tiosta, esitellddn tdssd lyhyesti Singhin ja Koshyn (2011) artikkelissaan esitte-
lemd mddritelmd myyntihenkiloston asiakasldhtdisyydestd. Maédritelman
vahvuus on siind, ettd tutkijat jaottelevat asiakasldhtoisyyden kuuteen eri
painopisteeseen, jotka tuovat lisdarvoa ja laajuutta asiakasldhtoisyyden
tarkasteluun myds ajatusjohtajuuden viitekehyksessa.

Ensimmadinen Singhin ja Koshyn (2011) mddrittelemistd asiakasldhtoisyyden
ulottuvuuksista koostuu tiedon kerdimisesti ja jakamisesta. Asiakasldhtdoinen
myyjd kerdd asiakkaan puolesta tietoa useista ldhteistd ja jakaa ne asiakkaalle
auttaakseen tdtd ostopddtoksen teossa. Myyjdn olisi hyva tarjota laajasti tie-
toa omasta yrityksestddn ja tuotteestaan, mutta myos asiakkaan markkinasta
ja toimintaympdristostd. Myos asiakasldhtdisyyden toinen painopiste on
vahvasti sidoksissa tiedon etsimiseen ja jakamiseen: myyntihenkildiden on
tarkedd ymmirtid asiakkaiden tarpeita. Asiakkaan tarpeet jakautuvat Singhin ja
Koshyn mukaan lyhyen aikavilin tarpeisiin, jotka asiakkaat helpommin
ilmaisevat myyntihenkildille, ja pitkédn aikavélin tarpeisiin, jotka puolestaan
ovat usein myyjan kannalta piilevid ja vaativat suurta ymmarrystd asiakkaan
lahtokohdista ja markkinasta. Asiakasldhtdisyys vaatiikin sekd asiakkaan
ilmaistujen ettd piilevien tarpeiden ymmartamista.

Kolmantena asiakasldhtoisyyden piirteend Singh ja Koshy mainitsevat asiak-
kaiden tarpeiden tiyttimisen yhi uudestaan. Asiakasldhtoisyyden tavoitteena ei
siis ole vain yksittdisen myynnin saavuttaminen, vaan asiakkaan tarpeet
pyritddn tdyttdimadan jatkuvasti niin, ettd asiakas tuntee myyntihenkilon
olevan hdnen apunaan kun han sitd tarvitsee. (Singh & Koshy 2011, 73-75.)
Asiakasldhtoisyyden pitkdjanteisyys ja asiakkaan hiljaisten tarpeiden ym-
martdminen ovatkin ndkokulmia, jotka voivat tuoda lisdarvoa asiakasldhtoi-
syyteen myos ajatusjohtajuuden viitekehyksessa.

Neljds asiakasldhtoisyyden painopistealue on arvon tuottaminen asiakkaalle
myynnin avulla. Myyja tuottaa asiakkaalleen lisdarvoa ymmaértamalld asiakkaan
monen tasoiset tarpeet ja osaamalla tarjota asiakkaalle tuotetta tai palvelua,
joka tdyttdd ndma tarpeet mahdollisimman hyvin (Singh & Koshy 2011, 75).
Yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut ovatkin asiakkaan kokeman arvon
keskivssd. Asiakkaan kokema arvo koostuu niistd ominaisuuksista, joita han
tuotteelta haluaa, ja siitd, kuinka hyvin ndméd tuotteen ominaisuudet toimi-
vat. Lisdksi lisdarvoon vaikuttaa se, kuinka hyvin asiakkaan odotukset ja
halut tayttyvéat kyseiselld tuotteella ominaisuuksineen. Asiakkaan ostaman
tuotteen arvo voi olla joko madréllistd, kuten hinta tai palvelun nopeus, tai
laadullista, kuten tuotteen muotoilu tai tuotteen kdytostd saatava kokemus.
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Asiakas suhteuttaa kokemansa arvon aina héneltd vaadittuun panokseen, eli
hén pddtyy arvioimaan tuotteen tuomaa arvoa suhteessa hénelle siitd koitu-
neisiin kustannuksiin tai muihin uhrauksiin. (Woodruff 1997, 141-142.)
Asiakkaan kokema arvo koetaan olennaiseksi myds ajatusjohtajuudessa, silld
omasta asiantuntijuudesta viestimiselld ei tutkijoiden mukaan pystyta peitta-
méadn laadultaan tai ominaisuuksiltaan huonoa tuotetta tai palvelua (Ramos

2013, 10).

Viidennessd Singhin ja Koshyn (2011) maédrittelemédssa asiakasldhtoisyyden
ominaisuudessa korostuu pitkikestoisen asiakassuhteen rakentaminen. Pitkdkes-
toinen asiakassuhde syntyy asetelmasta, jossa molemmat osapuolet hyotyvit
yhteistyostd pitkalld aikavalilld. Yrityksen kannalta tdméd vaatii usein suuria
panostuksia etukdteen, koska yritys joutuu usein radtdloimadn tarjontaansa
asiakkaan tarpeiden mukaan. Raitédloity tarjonta kertoo asiakkaalle hdnen
tarkeydestddn ja nostaa yrityksen mahdollisuuksia jatkaa yhteistyotd myos
tulevaisuudessa. Pitkdkestoinen asiakassuhde liittyy myo6s olennaisesti asia-
kasldhtoisyyden viimeiseen alueeseen eli asiakastyytyvdisyyden rakentamiseen.
Asiakastyytyvdisyys ei pitdisikddn olla myynnin henkildille vain asia, joka
syntyy jdlkikdteen tuotteen tai palvelun kdytostd, vaan myyntihenkildiden
tavoite, joka syntyy asiakkaiden tarpeiden syviéllisestd ymmarryksestd etu-
kéteen ja tarpeisiin vastaamisesta oikeanlaisella tuote- tai palvelutarjonnalla.

(Singh & Koshy 2011, 75-76.)

Vaikka Singhin ja Koshyn (2011) asiakasldhttisyyden malli on kirjoitettu
myynnin ndkokulmasta, on samat asiat helposti kddnnettdvissda my6s muihin
asiakaslahtoisyyttd vaativiin tilanteisiin. Singhin ja Koshyn mallin mukainen
asiakasldhtoisyys on tiivistetty kuviossa 1 ajatusjohtajuuden viitekehykseen
sovellettuna. Myynnillinen ldhtokohta korostaa kylld viestinndn ja asiakas-
ymmadrryksen tarkeyttd, mutta se painottaa myo6s konkreettisten tuotteiden ja
palveluiden myyntid liiaksi asiakasldhtoisyyden lopullisena tavoitteena, jos
mallia sovelletaan ajatusjohtajuuteen. Jos myynnillisessd asiakasldhtoisyy-
dessd tavoitteena on asiakkaiden tarpeiden tayttaminen yrityksen tuotteiden
ja palveluiden avulla, voitaisiin ajatusjohtajuuden asiakasldhtdisyyden
tavoitteeksi asettaa asiakkaiden ongelmien ja tarpeiden tdyttdaminen yrityk-
sen osaamisen avoimella jakamisella asiakkaiden kanssa kdytdvassa keskus-
telussa.
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Tiedon jakaminen

asiakkaille
Asiakkaan tarpeiden Asiakkaan tarpeiden
tayttaminen ymmaértdminen
Asiakasldhtoisyys
ajatusjohtajuudessa
Asiakastyytyvdisyyden Lisdarvon tuottaminen
luominen asiakkaille
Pitkdkestoisten
asiakassuhteiden
luominen

KUVIO 1 Asiakasldhtoisyys ajatusjohtajuudessa (Singh & Koshy 2011, 77)

Vaikka ajatusjohtajuutta késitelleessé kirjallisuudessa onkin kaytetty asiakas-
sanaa (engl. customer tai client), ei asiakas-sanan kaytto valttamatta ole tay-
sin ongelmatonta. Ajatusjohtajuuden kohdeyleiso ei vélttamattd aina koostu
yrityksen tai yhteison asiakkaista, vaan ajatusjohtajuus voi olla rakennettu
esimerkiksi sijoittajakohderyhmaille. Asiakasldhtdisyyden sijaan voisikin olla
jarkevdd puhua kohderyhmaldhtoisyydestd. Koska ajatusjohtajuuden kohde-
ryhmdt voivat koostua useista erilaisista sidosryhmistd, puhutaan tédssa tutki-
muksessa asiakasldhtoisyyden sijaan kohderyhmaldhtoisyydesta.

2.2.3 Kriteerit ajatusjohtajan tunnistamiseen

Ajatusjohtajuus-kasitettd kdytetddn yritysmaailmassa melko paljon, mutta
vield ei ole syntynyt kriteerejd, joiden avulla voitaisiin méaritelld, mika yritys
ajatusjohtaja-aseman on saavuttanut ja mika ei (Gibbins-Klein 2011, 8). Osit-
tain kriteerien puutteesta johtuen yritykset saattavat itse julistautua ajatus-
johtajaksi, vaikka todellisuudessa ajatusjohtajuus syntyy sidosryhmien huo-
miosta ja tunnustuksesta (Aapola 2012, 19).

Kriteerityhjion tdyttdmiseksi Gibbins-Klein (2011) tarjoaa artikkelissaan
oman ehdotuksensa ajatusjohtajuuden kriteerilistaksi. Hdnen mukaansa
kriteerien puute vaikeuttaa ajatusjohtajuudesta puhumista, koska t&lloin
puuttuu keino erotella ajatusjohtajat muista toimialan yrityksista. Lisdksi
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epdselvyys saattaa laskea yritysten kiinnostusta hyodyntédd ajatusjohtajastra-
tegiaa, koska prosessin etenemistd voi ilman kriteereitd olla hankala mitata.
(Gibbins-Klein 2011, 8.)

Gibbins-Kleinin (2011) ajatusjohtajuuden kriteeristd koostuu neljédstd ajatus-
johtajuuden kriteeristd. Kriteerien englanninkielisistd nimityksistd muodos-
tuu kirjainyhdistelmd REAL, joten Gibbins-Klein viittaa kriteeristotnsa
REAL-kriteeristond (engl. real = tosi, todellinen). Myos tédssd tutkimuksessa
viitataan kyseiseen kriteeristoon jatkossa kdyttden termid REAL-kriteeristo.
Kriteeriston ensimmdinen kriteeri liittyy ajatusjohtajan kykyyn saavuttaa
(engl. reach) kohdeyleisonsd. Saavuttamisella tarkoitetaan sitd, ettd yritys
tunnistetaan ja huomataan potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa, eli aja-
tusjohtaja saavuttaa kohdeyleisonsa tehokkaasti.

Yrityksen tunnistettavuus ei kuitenkaan riitd erottamaan ajatusjohtajaa muis-
ta, vaan yrityksen tarvitsee my0s ansaita potentiaalisten asiakkaiden luotta-
mus niin, ettd he ovat sitoutuneita yrityksen toimintaan. Toisena ajatusjohta-
juuden kriteerind mainitaan siis sitoutuminen (engl. engagement). Luottamus
ansaitaan helpoiten henkilokohtaisella, kahdensuuntaisella viestinnalla
asiakkaiden kanssa. Kolmas kriteeri eli auktoriteetti (engl. authority) kuvastaa
ajatusjohtajan auktoriteettista asemaa alallaan. Ajatusjohtaja on siis sellainen,
jota kuunnellaan ja sen sanomisilla on merkitystd. Viimeisend kriteerind
Gibbins-Klein mainitsee kestivyyden (engl. longevity): kestdvyydelld tarkoite-
taan sitd, ettd ajatusjohtajayrityksen viestinndn on jddtdva vastaanottajien
mieliin pidemmaksi aikaa. Viestien tdytyy siis olla hyvin muotoiltuja ja muis-
tettavia. (Gibbins-Klein 2011, 8-9.)

Gibbins-Klein (2011) ei tarjoa tarkkoja mittareita kriteeriensd todentamiseksi,
mistd johtuen kriteeristd jad melko abstraktille tasolle. Han ei vditdkdan
kriteeriston olevan niin kattava, ettd sen tdyttyessd yritys voitaisiin varmuu-
della nimetd ajatusjohtajaksi. Han sanoo ainoastaan, ettd kriteerien tayttyessa
yritykselld tai yksilollda on suurempi mahdollisuus tulla ndhdyksi ajatusjohta-
jana alallaan. (Gibbins-Klein 2011, 8.) Sellaisenaan kriteeristo olisi ennemmin-
kin kéaytettdvissd muistilistana asioihin, jotka kannattaa ajatusjohtajuutta
tavoitellessa pitdd mielessd, kuin varsinaisena standardina erottelemaan aja-
tusjohtajat muista yrityksista.

Myos Klavans ja Boyack (2008) tarjoavat artikkelissaan oman kriteerinsa
ajatusjohtajuudelle. He kaisittelevit ajatusjohtajuutta tieteellisen tutkimuksen
kentdlld ja asettavat tutkimuksen tuoreuden ajatusjohtajuuden kriteeriksi.

12



Ajatusjohtajuus kumpuaa siis siitd, kuinka tuoreisiin havaintoihin uudet
tutkimuspaperit viittaavat. Ajatusjohtajan tutkimukset viittaavat tidten alan
tuoreimpiin tutkimuksiin ja 16ytoihin, kun taas seuraajan asemassa olevat
kayttavat tutkimuksensa ldhteind vanhempaa tietoutta. (Klavans & Boyack
2008, 239-240.)

Klavansin ja Boyackin (2008) maaritelmadn mukaan ajatusjohtajuutta voidaan
hyodyntdd monella tasolla tutkimuksen kentdssa: sitd voidaan kayttad tutki-
musten vertailuun valtioiden, oppilaitosten tai tutkimusryhmien tasolla.
Ajatusjohtajaa voidaan kuvata kahdella piirteelld: ensinnékin ajatusjohtaja on
sitoutunut alan tuoreimpaan tieteeseen ja toiseksi hdan on kykeneva vaihta-
maan painopisteensd vanhemmasta tiedosta uudempaan siind vaiheessa, kun
uusi tieto on tieteellisesti todennettu. (Klavans & Boyack 2008, 240.)

Klavansin ja Boyackin (2008) kriteerin heikkous on sen rajoittuneisuudessa:
heiddn tarjoamansa ajatusjohtajuuden kriteeri kuvastaa ajatusjohtajuutta
vain tutkimuksen kentdssd, eikd se vastaa sitd ajatusjohtajuuden laajaa kirjoa,
mikd aiemmasta kirjallisuudesta kuvastuu. Klavansin ja Boyackin ajatus-
johtajuuden madritelmadd voidaankin kritisoida siitd, sopiiko ajatusjohtajuu-
den kdsite laisinkaan kuvastamaan heiddn kuvailemaansa tutkimuksen
tuoreutta.

2.3 Viestintd ja ajatusjohtajuus

Nykypdivan yritykset pyorivat pitkalti ihmisten varassa. Yritykset menesty-
vdt ja vahvistuvat verkostoidensa ansiosta ja niiltd on opittu odottamaan
vuorovaikutteisuutta, jossa yksittdisten ihmisten kysymyksiin tai ongelmiin
vastataan ennenndkemittomén nopeasti ja avoimesti. (Goodman 2006, 210.)
Viestinndlld onkin suuri rooli yrityksen menestyksen kannalta, koska se
auttaa yrityksid luomaan pitkdaikaisia suhteita strategisesti tarkeiden kohde-
ryhmiensd kanssa (Grunig & Grunig 1998, 149). Viestinndn rooli tunnistetaan
myo6s ajatusjohtajuutta kisitelleessd tutkimuskirjallisuudessa. Tutkijoiden
mukaan ajatusjohtajan aseman saavuttaminen edellyttdd hyvin johdettua ja
pitkdjanteistd vuorovaikutusta sidosryhmien kanssa sekd avoimuutta mark-
kinoilla (Aapola 2012, 17, 33; Beck 2012, 19; Brosseau 2013, xiii). Vaikka
tutkijat tunnistavat viestinnan tarkeaksi osaksi ajatusjohtajuutta, ei aikaisem-
massa tutkimuksessa ole suhteutettu ajatusjohtajuuden viestintdd osaksi laa-
jempaa viestinndn tutkimusperinnetta.
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Ajatusjohtajuuden kisitteen laajuuden vuoksi monet viestinndn ja johtami-
sen teoriat sopisivat kasiteltdvéaksi ajatusjohtajuuden viitekehyksessa. Ajatus-
johtajuuden tutkimuksissa ulkoisen viestinndn liséksi korostuu myos sisdisen
viestinndn merkitys ajatusjohtajuuden kannalta (ks. esim. Aapola 2012, 12-
13, 33; Gibbins-Klein 2011, 10). Ajatusjohtajuutta voisikin kasitelld ainakin
yrityskulttuurin, johtamisviestinndn ja henkiloston sitouttamisen nakokul-
mista. Sisdinen viestintd on tdrked yrityksen sisdinen edellytys onnistuneelle
ajatusjohtajuudelle, mutta tdssd tutkimuksessa ollaan kuitenkin kiinnostunei-
ta nimenomaan ajatusjohtajuuden ulkoisesta ulottuvuudesta.

Aiemmin luvussa 2 todettiin, ettd strategialdhtoisyys ndhdddan aikaisemmas-
sa tutkimuksessa yhtend edellytyksend ajatusjohtajuuden onnistumiseksi.
Siksi viestinndn strateginen rooli on valittu yhdeksi tdssd tutkimuksessa kasi-
teltdvistd viestinndn aihepiireistd. Viestintdstrategian lisdksi tehddan katsaus
viestinndn ammattilaisen strategiseen rooliin organisaatioissa ja esitellddn
lyhyesti kaksisuuntaisen, symmetrisen viestinndn malli. Lopuksi esitelldan
vield sitd, kuinka yritys ylldpitdd sidosryhmédsuhteitaan strategisessa viestin-
ndssd ja millaisin keinoin viestintdd toteutetaan operatiivisella tasolla.

2.3.1 Viestinndn strateginen rooli organisaatioissa

Viestinndn ja strategian suhde on pitkdan ollut kiinnostava tutkimuskohde
yhteisoviestinndn kentdssd. Strategisen viestinndn tarkastelu kannattaakin
aloittaa kysymyksestd: mikd on viestinndn rooli strategisessa prosessissa?
Vaikka viestinndn tutkimusperinne asettaa viestinndn usein strategisen
paatoksenteon kannalta avainasemaan, on viestinndn roolin kisittely jaanyt
strategian tutkimuksessa vdhille huomiolle. Strategiakirjallisuudessa viestin-
td nahdddnkin usein vain taktisena ja toimeenpanevana funktiona. (Moss &
Warnaby 1998, 131.) Viestinnén tieteenkentdssd strategian ja viestinndn suh-
teen tutkimisella on kuitenkin ollut merkittdva rooli viimeisten vuosikym-
menten aikana (Grunig 2006, 153).

Steyn (2003) kokee, ettd strategian pitdisi sisdltyd olennaisena osana viestin-
ndn suunnitelmiin, mutta silti vain harvat viestinndn ammattilaisista ymmar-
tavat strategian kasitteen merkityksen. Ymmadrryksen puutteesta johtuen
useat viestinndn ammattilaiset kéasittelevit viestinndn strategisessa suunnit-
telussa vain viestinndllisid aihepiirejd, eivatka ota riittdvasti huomioon orga-
nisaation strategian kannalta olennaisia teemoja. Viestinndn ammattilaisilla
ei lisdksi ole usein riittdvad valtaa organisaatiossa vaikuttaa yrityksen strate-
giseen padtoksentekoon. Strategia on tdssd tutkimuksessa mddritelty "organi-
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saation ennalta valituiksi keinoiksi saavuttaa sen tavoitteet ja paamaarat
samalla ottaen huomioon organisaation nykyisen ja tulevan toimintaympa-
riston vaatimukset". (Steyn 2003, 168-170, 177.)

Strategian tutkijat ovat aikaisemmassa tutkimuksessa tarjonneet useita tapoja
jaotella strategioita eri tasoille sen mukaan, millaisiin teemoihin strategiassa
pyritddn tarjoamaan vastaus. Syntyneitd jaotteluja on hyddynnetty myos
viestinndn strategisessa tutkimuksessa. Yksi usein esiintyvistd jaotteluista
erottelee toisistaan yhtio-, yritys- ja litketoimintastrategiat seka liiketoiminta-
aluekohtaiset ja toimeenpanevat strategiat. Strategian eri tasot on lisdksi
suunnattu palvelemaan yrityksen eri sidosryhmid. (Steyn 2003, 168, 172.)

Strategian ylimmadlla tasolla eli yhtidtasolla (engl. enterprise strategy) kasitel-
laan yrityksen toiminnan edellytyksid, arvoja ja velvollisuuksia. Télld strate-
giatasolla maddritellddn siis yrityksen olemassaolon tarkoitus ja tehddan
suuret linjaukset yrityksen resurssien kohdentamisen suhteen. Yritystason
strategiassa (engl. corporate strategy) pddtetddn organisaation rakenteesta,
yrityskaupoista, profiloinnista, kasvutavoitteista ja resurssienhallinnasta. Yri-
tysstrategia on siis yrityksen ylimmaéan johdon maéarittelemd strategia yrityk-
sen taloudellisille suuren linjan pé&&toksille ja ndin sen tdrkein kohderyhma
on yrityksen osakkaat. (Steyn 2003, 172-173.)

Liiketoimintastrategia (engl. business strategy) puolestaan pureutuu entistd sy-
vemmadlle organisaation toimintaan eli organisaation kilpailukykyyn markki-
na-, tuote- tai toimialakohtaisesti. Perinteisesti liiketoimintastrategiassa
tehd&dan valintoja yksittdisiin tuotteisiin tai tuoteryhmiin liittyen. Télla tasolla
yritysstrategiassa tehdyt taloudelliset linjaukset puretaan konkreettisiksi,
kyseista osastoa koskeviksi tavoitteiksi. Liiketoimintastrategian olennaisin
kohderyhmaé on yleensd asiakkaat ja muut sidosryhmaét tuotteiden arvoket-
jussa, kuten toimittajat, jalleenmyyjdt ja yrityksen tyontekijat. (Steyn 2003,
173.)

Neljds strategisen padtoksenteon taso eli liiketoiminta-aluekohtainen strategia
(engl. functional strategy) kasittelee eri liiketoiminta-alueiden, kuten markki-
noinnin, talousosaston tai tuotannon, toimintaa suhteessa muihin liiketoi-
minta-alueisiin. Tdmad strategia méérittelee sen, miten kussakin liiketoiminta-
alueessa kdytetddn sille suunnatut resurssit niin, ettd sen toiminta parhaiten
auttaa yritystd saavuttamaan ylemmissd strategiatasoissa maddritellyt tavoit-
teet. Viimeiselld strategian tasolla eli toimeenpanevalla tasolla (engl. operatio-
nal strategy) strategiat muutetaan teoiksi. Toimeenpanostrategioissa eli
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suunnitelmissa asetetaan lyhyen aikavilin tavoitteita ja niitd tarvitaan toi-
minnallisten yksikoiden hallinnoimiseksi kustannustehokkaasti. (Steyn 2003,
173-174.)

Yhti6tason strategia

Yrityksen toiminnan edellytykset arvot ja velvollisuudet,
olemassaolon tarkoitus ja suuret linjaukset resurssien
kohdentamisesta.

Yritystason strategia \/

Organisaation rakenne, yrityskaupat, profilointi, kasvutavoit-
teet ja resurssienhallinta.

Liiketoimintastrategia \/

Organisaation kilpailukyky markkina-, tuote- tai toimialakoh-
taisesti. Yritysstrategiassa asetetut taloudelliset linjaukset pure-
taan konkreettisiksi, kyseistd osastoa koskeviksi tavoitteiksi.

Liiketoiminta-aluekohtainen strategia v

Eri liiketoiminta-alueiden toiminta suhteessa muihin
liiketoiminta-alueisiin. Méaérittelee sen, miten kussakin
liikketoiminta-alueessa kiytetdén sille suunnatut resurssit niin,
ettd sen ylempien tasojen tavoitteet tayttyvat.

Toimenpanevat strategiat

Viimeiselld strategian tasolla ylemmiit strategiat muutetaan
teoiksi. Toimeenpanostrategioissa eli suunnitelmissa asetetaan
Iyhyen aikavilin tavoitteita ja niit4 tarvitaan toiminnallisten
yksikdiden hallinnoimiseksi kustannustehokkaasti.

KUVIO 2 Strategisen padtoksenteon tasot (Steyn 2003, 172-174)

Kuvioon 2 on tiivistetty strategisen p&ddtoksenteon tasot Steyn (2003)
mukaan. Steyn kokee, ettd viestinndntutkimuksessa strategian kaisitteelld
viitataan usein vain toimeenpanevan strategiatason padtoksentekoon eikd
viestinnélle aseteta roolia ylempien tasojen strategian muodostuksessa. Vies-
tintdstrategian maérittelyissd painopiste on siis usein ylempien tasojen strate-
gioiden jalkauttamisessa ja rungon luomisessa viestinndn toimenpiteille
alimmalla, toimeenpanevalla strategiatasolla. (Steyn 2003, 174, 178.) Steyn
(2003, 168, 174) sekd Raupp ja Hoffjann (2012, 157) asettaisivat viestintdstrate-
gian liiketoiminta-aluekohtaiseksi strategiaksi, jossa huomioidaan organisaa-
tion ylempien tasojen strategiset tavoitteet. Liiketoiminta-aluekohtainen vies-
tintdstrategia muodostaa myos linkin kdytdannonldheisten, toimeenpanevan
tason viestintdsuunnitelmien ja yhtittason strategian viélille (Steyn 2003, 179).

Viestintdstrategia tarjoaa organisaation viestinnélle keinon keskittyd ja suun-
nata panostuksia ylempien tasojen strategioiden mukaisesti. Viestintéstrate-
gia toimii siis viestinndn ammattilaisen ohjenuorana valintojen tekemisessd ja
auttaa heitd pddttamaddan, ‘mistd aiheista’ viestintdd kannattaa tehdd, sen
sijaan ettd he keskittyisivdt toimeenpanevalla tasolla eli viestintdsuunnitel-
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missa keskeiseen kysymykseen "miten viestid’. Hyvin laadittu viestintéstra-
tegia voi tuoda yrityksille kilpailuetua, silld sen avulla voidaan tunnistaa
yrityksen strategian kannalta olennaiset teemat ajoissa ja pystytddn sitoutta-
maan myos tdrkedt sidosryhmit osaksi ongelmanratkaisua ja paatoksente-
koa. (Steyn 2003, 179-180).

Viestinndlld on siis tutkimuskirjallisuuden mukaan selvd ja tdrked rooli
strategisessa pddtoksenteossa ja strategian jalkauttamisessa. Koska ajatusjoh-
tajuutta ei ndhdad aikaisemmassa tutkimuksessa pelkdstddn viestinnéllisend
pddmddrand vaan laajempana yrityksen liiketoiminnallisen erottautumisen
strategiana, tdytyy ajatusjohtajastrategia ymmartdd viestintdstrategiaa korke-
ampana strategisena tavoitteena. Steyn madrittelyn mukaan ajatusjohtajuus
osuisi parhaiten liiketoimintastrategian tasolle: teorian mukaan ajatusjohta-
juus on organisaatioiden erottautumisen viline, jota tdytyy mitata matkan
varrella (Aapola 2012, 125). Liiketoimintastrategian tasolla painotetaan yri-
tyksen kilpailukykyyn, jolla on merkittdvd paino myds ajatusjohtajuuden
viitekehyksessd. Seuraavassa luvussa paneudutaan tarkemmin viestinndn
ammattilaisen rooliin organisaation strategisessa paatoksenteossa.

2.3.2 Viestinndn ammattilaisen strateginen rooli

Viestinndn ammattilaisten rooli yrityksen strategisessa padtoksenteossa on
kaksijakoinen: vaikka tutkimuksessa korostetaan ammattilaisen tarkeytta
strategisena pdattdjand korkeimmalla strategisella tasolla, jadvat ammattilai-
set kuitenkin kédytannossd usein ylemmdn tason paatoksenteon ulkopuolelle
(Grunig 2006, 160; Steyn 2003, 178). Viestinndn ammattilaisten rooli on usein
neuvoa ylintd johtoa viestintddn liittyvissd teemoissa, mutta he padsevat har-
voin osallistumaan ylemmaén tason strategian muodostukseen kokonaisuu-
dessaan (Steyn 2003, 178). Grunigin (2006, 160) mukaan onkin tdrkedd, ettd
viestinndn ylin johto on edustettuna yrityksen johtoryhméssa tai muuten niin
auktoriteettisessa asemassa, ettid viestinndn nidkokulmat tulevat varmasti
otetuksi huomioon ylimman tason strategisessa suunnittelussa. Myos Steyn
(2003, 179) kokee, ettd yrityksen viestinnilliset tarpeet optimoidaan vain, jos
viestinndn johto kuuluu myds yrityksen ylimp&an johtoon ja osallistuu tata
kautta yhtiotason strategian muodostukseen.

Viestinndn ammattilaisten strateginen rooli on otettava huomioon myds tule-
vien viestinndn ammattilaisten koulutuksessa niin, ettd he ymmartavat stra-
tegian eri tasot ja sen, kuinka yrityksen strategiset tavoitteet otetaan huomi-
oon viestinndn toteuttamisessa (Goodman 2006, 211). Grunig (2006, 157)

17



painottaa kuitenkin, etteivdt viestinndn ammattilaiset pysty saavuttamaan
strategisesti tdarkedd roolia, jos he eivdt osaa mitata viestinndn tehokkuutta.
Viestinndn mittaamisen ymmartaminen onkin toinen olennainen asia, joka
viestinndn johtohenkildiden on ymmadrrettdvd oman asemansa parantami-
seksi yrityksissa.

Usein viestintdosasto on kuitenkin sidottu osaksi jotain toista liiketoiminta-
aluetta eli kdytdannossa joko henkilostohallinnon tai markkinoinnin alaisuu-
teen. Grunigin (2006) mukaan viestinnén alisteinen rooli kuitenkin johtaa sii-
hen, ettd viestintdstrategiassa otetaan huomioon vain kyseiselle liiketoimin-
nalle olennaiset sidosryhmait, ja ndin viestinndn suurin potentiaali yrityksen
kannalta jdd saavuttamatta. Viestinndn asettaminen toisen liiketoiminta-alu-
een alaisuuteen aiheuttaa usein sen, ettd viestintd jda yksisuuntaiseksi tiedot-
tamiseksi kapealle kohderyhmalle. (Grunig 2006, 160.) Koska viestinnélld on
niin merkittdvd rooli ajatusjohtajuusaseman tavoittelussa ja yllapitamisessd,
koetaan tdssd tutkimuksessa, ettd viestinndn ammattilaisten itsendinen ja
auktoriteettinen rooli organisaatiossa saattaisi auttaa ajatusjohtajastrategian
toteuttamisessa. Seuraavassa luvussa esitellddn neljd viestinndn mallia, joissa
ulkoista viestintdd jaotellaan kaksi- tai yksisuuntaisuuden lisdksi symmetri-
syyden tai epdsymmetrisyyden perusteella.

2.3.3 Kaksisuuntainen, symmetrinen viestinta

Tutkimuksen mukaan viestinndn on strategisen roolin lisdksi hyvd pyrkia
kaksisuuntaisuuteen ja symmetrisyyteen tiedottavan, yksisuuntaisen viestinnan
sijaan. Viestintdosastot eivit siis vain jaa tietoa sidosryhmille vaan my®os
kuuntelevat heitd sekd epévirallisesti ettd virallisesti madrallisen ja laadulli-
sen tutkimuksen keinoin. Symmetrisyydelld tarkoitetaan sitd, ettd viestinnas-
sd otetaan organisaation tavoitteiden lisdksi aidosti huomioon sidosryhmien
tarpeet ja pyritddn tasapainottamaan ndma kaksi yhdeksi kokonaisuudeksi.
(Grunig & Grunig 2003, 40.) Ajatuksena on, ettd organisaatiot muokkaavat
omia toimintatapojaan ja ajatuksiaan vastaamaan sidosryhmien ajatuksia sen
sijaan, ettd yrittavéat hallita muiden ajatuksia ja kdyttaytymistd (Grunig 2006,
156). Erinomainen strateginen viestintd on siis vuorovaikutteista keskustelua,
jonka tavoitteena on luoda, rakentaa, ylldpitdd ja kehittdd toimivia suhteita
organisaation ydinsidosryhmiin (Grunig & Grunig 2003, 40). Viestinndn
muodostuminen vuorovaikutteiseksi keskusteluksi sopii hyvin my6s ajatus-
johtajuuden viitekehykseen, jossa ajatusjohtajuuden saavuttamisen ja yllapi-
tamisen koetaan vaativan nimenomaan avointa vuorovaikutusta kohderyh-
mien kanssa (Aapola 2012, 17, 33; Beck 2012, 19).
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Kaksisuuntaisen, symmetrisen viestinndn malli on yksi Grunigin vuonna
1984 maéadrittelemdstd neljastd ulkoisen viestinndn mallista. Grunig jaottelee
mallit kahteen yksisuuntaisen ja kahteen kaksisuuntaisen viestinndn malliin.
Ensimmadinen yksisuuntaisen viestinndan malleista on julkisuustyé (engl. press
agentry & publicity). Tdssd viestinndn mallissa totuudella ei ole suurta pai-
noarvoa, vaan viestintd koostuu kampanjoista ja muusta julkisuudesta, joka
on subjektiivisesti rakennettu palvelemaan yrityksen tavoitteita. Toisessa
yksisuuntaisen viestinndn mallissa eli tiedotustoiminnassa (engl. public infor-
mation) viestintd suuntautuu julkisuustyon tavoin organisaatiolta sidosryh-
mille. Tdssd mallissa viestinndn ammattilainen on ikddn kuin organisaation
sisdinen toimittaja, joka tiedottaa organisaation asioista objektiivisesti julki-
suuteen. (Laskin 2009, 38-40.)

Kaksisuuntaisen, symmetrisen viestinndn ohella toinen kaksisuuntaisen vies-
tinndn malli on kaksisuuntainen, episymmetrinen viestinti. Kuten symmetrisen
viestinndn mallissa, suuntautuu epasymmetrinenkin viestintd sekd organi-
saatiolta sidosryhmille ettd toisinpdin. Epdsymmetrisen viestinndn mallin ero
symmetriseen viestintddn tuleekin kuuntelun aitoudessa: epasymmetrisessa
mallissa sidosryhmit pyritddn saamaan keskustelun kautta hyvaksymaéan
organisaation ndkemykset ja toimimaan organisaatiolle edullisella tavalla.
Symmetrisen viestinndn mallissa sen sijaan pyritddn kehittdimddn omaa néke-
mystd keskustelun saatossa kohti ympaériston nakemyksid. Ideaalitilanteessa
avoimen keskustelun johdosta sekd organisaatio ettd sen yleis6 muuttavat
ajatteluaan niin, ettd lopputuloksena saavutetaan jonkintasoinen kompromis-
si ja yhteneva ndkemys aiheesta. (Laskin 2009, 40.)

Grunigin neljan viestinndn mallin tavoitteena on herattdd viestinndn ammat-
tilaiset pyrkiméan kohti erinomaista, kaksisuuntaista ja symmetristd viestin-
tad. Mallit ovat kohdanneet viestinnédn tutkimuksen kentdssd myds monen-
laista kritiikkid. Yksi suurimmista kritiikeistd liittyy kaksisuuntaisen, sym-
metrisen viestinndn mallin sovellettavuuteen kdytannossa. Grunig itse pitda
symmetrisen viestinndn mallia tietynlaisena ihanteena viestinndn toteutuk-
selle, mutta tutkimuskirjallisuudessa on sittemmin kyseenalaistettu mallin
yhteyttd viestinndn toteutukseen kaytannossad. Tutkijoiden mukaan viestinta
on tosieldmdssad harvoin niin symmetristd, ettd sidosryhmien tavoitteet olisi-
vat tasa-arvoisia organisaation tavoitteiden kanssa. Itse asiassa juuri tama
epdtasa-arvoisuus mahdollistaa sen, ettd yritykset pystyvit tavoittelemaan
omia pdamddriddn hyddyntden valta-asemaansa suhteessa sidosryhmiin.
Siksi symmetrisyyden tavoite ndhdddn vain teoreettisena ihanteena, jonka
toteuttaminen kdaytannossa on mahdottomuus. (Laskin 2009, 40, 45.)
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Kaksisuuntaisen, symmetrisen viestinndn mallin kantavana ajatuksena on,
ettd aidosti kuuntelemalla ja keskustelemalla organisaatiot pystyvdt rakenta-
maan pitkdkestoisia ja toimivia suhteita strategisesti olennaisten sidosryh-
miensd kanssa. Vaikka mallia on kritisoitu paljon sen sovellettavuudesta
kaytantoon, ndhdddn tdssd tutkimuksessa kaksisuuntaisen, symmetrisen
viestinndn mallin soveltuvan hyvin ajatusjohtajuuden viitekehykseen, jossa
ajatusjohtajan aseman saavuttamisen ndhd&ddn edellyttavan pitkdjanteista
vuorovaikutusta ja keskustelua sidosryhmien kanssa sekd avoimuutta mark-
kinoilla (ks. esim. Aapola 2012; Beck 2012; Brosseau 2013). Seuraavassa lu-
vussa pureudutaan strategiseen viestintddn tarkemmin sidosryhmésuhteiden
ndkokulmasta.

2.3.4 Strateginen viestintd sidosryhmisuhteiden yllipitaimisena

Tutkimuksen mukaan viestinnédn roolin kasvattaminen strategisessa paatok-
senteossa kasvattaa myos organisaatiolle tiarkeiden sidosryhmien huomioi-
mista ja luo heille mahdollisuuden vaikuttaa organisaation strategian
muodostukseen (Grunig 2006, 165). Steynin (2003) mukaan yritysviestinnan
tarkoitus onkin rakentaa ja ylldpitda suhteita niihin sidosryhmiin, joista yri-
tyksen taloudelliset ja yhteiskunnalliset tavoitteet riippuvat. Viestintdosasto
auttaa organisaatiota sopeutumaan toimintaymparistoonsd tuomalla tasapai-
non kaupallisten tavoitteiden ja vastuullisen toiminnan vélille. Viestintd pal-
velee yritystd tunnistamalla sen tdrkedt sidosryhmaét ja heitd kiinnostavat
teemat sekd kyseisten teemojen kannalta tarkeimmadt vaikuttajat. (Steyn 2003,
178, 180.)

Yksi sidosryhmiin keskittyvan strategisen viestinndn taustalla vaikuttavista
teorioista on tilanneteoria eli ajatus siitd, ettd ihmiset kuuntelevat ja etsivat
aktiivisesti sellaista tietoa, joka jollain tavalla palvelee heitd heiddn nykyises-
sd pddtoksentekotilanteessaan. Ndin ollen viestintdd ei kannata suunnata
persoonattomalle massalle, vaan organisaatiolle strategisesti tdrkeitd sidos-
ryhmid pystytddan palvelemaan paremmin ymmartamalld heidan paatoksen-
tekotilanteitaan ja tarjoamalla heille apua ongelmissaan. Epdonnistunut vies-
tintd ei siis tilanneteorian perusteella johdu kohderyhmdn ymmartamatto-
myydestd, vaan siitd, etteivit organisaation viestit puhutelleet kohderyhmia
heidédn paatoksentekotilanteissaan. (Grunig 2006, 155.)

Viestinndn ja sidosryhmien merkitys korostuu my6s ajatusjohtajuuden kirjal-
lisuudessa. Aapolan (2012) mukaan, yrityksen ei kannata suunnata viestidan
koko maailmalle, vaan tdrkedmpé&d on olla tunnettu ajatusjohtajana niiden
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kohderyhmien keskuudessa, jotka ovat yritykselle olennaisimpia liiketoimin-
nan ja strategian kannalta. Ajatusjohtajuus ei siis vaadi yleistd tunnettuutta,
vaan riittdd, ettd yritys on tunnettu oman kohdeyleisonsd keskuudessa. Yri-
tyksen tdytyy kuitenkin tiedostaa, ettei pienikddn kohdeyleis6 ole homogee-
ninen ryhmad, vaan ostajia on erilaisia ja heitd kaikkia on puhuteltava heidan
omalla kielellddn. (Aapola 2012, 64-65.)

Viestinnén liiketoiminta-alueen vastuu sidosryhmien suhteen on kaksiportai-
nen: ensin viestinndn ammattilaisten on tunnistettava ja segmentoitava sidos-
ryhmat erilaisiksi strategisiksi yleisoiksi ja sen jdlkeen luotava symmetriselld
viestinndlld hyvit suhteet tarkeimpien yleistjen kanssa. Jos organisaatio on-
nistuu luomaan toimivat suhteet olennaisimpien sidosryhmiensd kanssa,
pystytddn sen strategiset tavoitteet muodostamaan niin, ettd ne palvelevat
sekd organisaatiota itseddn ettd myoOs sen sidosryhmid. Ndin toimittaessa
organisaation mahdollisuudet saavuttaa asettamansa tavoitteet nousee, silld
se jakaa ne sidosryhmiensa kanssa. (Grunig 2006, 158-159.)

Grunig (2006) huomioi my®s, ettd eri liiketoiminta-alueilla saattaa organisaa-
tion sisdlld korostua eri sidosryhmat. Viestinnédn liiketoiminta-alueen onkin
toimittava yhdessd muiden liiketoiminta-alueiden kanssa auttaakseen myos
niitd luomaan toimivat suhteet omiin sidosryhmiinsd. Ndin toimimalla
organisaatioon saadaan Grunigin mukaan luotua toimintamalli, jossa eri
liikketoiminta-alueet eivdt niinkddn kilpaile organisaation sisdlld rajallisista
resursseista vaan keskittyvit tekemddn yhteistyotd keskenddn olennaisten
sidosryhmien palvelemiseksi. (Grunig 2006, 160.)

Sidosryhmien palveleminen viestinndn keinoin ndhd&an tarkednd myos aja-
tusjohtajuuden kirjallisuudessa. Aula ja Heinonen (2011) kokevat, ettd mark-
kinoinnin toimintaympériston muutos on saanut ostajat entistd vahvemmin
vaatimaan yrityksiltd avoimuutta ja luotettavaa toimintaa. Ajatusjohtaja-ase-
maan pyrkivéat yritykset jakavat tietoa avoimesti ja nostavat aktiivisesti esiin
tulevaisuuden trendejd ja teemoja, kun taas monet perinteisemmait yritykset
haluavat pitdd oman osaamisensa tiukasti salassa ja keskittyvit liiketoimin-
nassaan vain nykyhetkeen. Perinteisestd markkinoinnista siirrytdan siis ajat-
telumalliin, jossa asiakkaita pyritddn viestinndn keinoin palvelemaan mah-
dollisimman hyvin. Asiakkaita palvellaan tarjoamalla heille kilpailijoiden
viesteistd erottuvaa informaatiota, ndkemyksid, ideoita ja innovaatioita. (Au-
la & Heinonen 2011, 114, 116-117.)
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Hartman ja Lenk (2001) huomioivat myds organisaation sisdisten sidosryh-
mien merkityksen organisaation menestykselle. Heiddn mukaansa viestin-
ndn on hankala luoda liiketoiminnallista etua organisaatiolle, jos se puoles-
taan ei nde tyontekijoitd dlyllisend voimavarana ja yhtend sidosryhmand,
jonka kanssa organisaation on luotava toimivat suhteet. (Hartman & Lenk
2001, 152.) Koska taman tutkimuksen painopiste on organisaatioiden ulkoi-
sessa viestinndssd, ei sisdisten sidosryhmien puhuttelemista kasitelld tdssa
tutkimuksessa syvallisemmin.

2.3.5 Operatiivinen viestintd ajatusjohtajuudessa

Aiemmin tdssd luvussa on kasitelty strategisen viestinndn eri tasoja ja
viestinndn tutkimuskirjallisuutta niin ajatusjohtajuuden viitekehyksessa kuin
yleisten strategiaviestinndn teorioidenkin osalta. Ajatusjohtajuutta kasitellyt
kirjallisuus tarjosi edelld mainittujen lisdksi konkreettisia, operatiivisia keino-
ja, joilla ajatusjohtajuutta voidaan toteuttaa kdytdnnossd. Aulan ja Heinosen
(2011) mukaan monet ajatusjohtajuuden keinoista ovat organisaatiolle tuttuja
ja monilla ne ovat jo ainakin osittain kdytossd. Namd viestinnilliset keinot
jadvat silti helposti irrallisiksi toimenpiteiksi, joille ei vialttamatta ole asetettu
kokonaisvaltaisia tavoitteita. Ajatusjohtajuus tuo viestintddn suunnitelmalli-
suutta ja nivoo irralliset toimenpiteet yhdeksi kokonaisuudeksi. (Aula &
Heinonen 2011, 121-122.)

Kirjallisuudessa esiintyvét viestinndn operatiiviset keinot voi jaotella karke-
asti seitsemddn ryhméaan: esiintyminen ja verkostoituminen, mediajulkisuus,
sosiaalinen media, tutkimukset, erilaiset julkaisut sidosryhmille, yhteishank-
keet erilaisten tahojen kanssa sekd sisdinen viestintd. Esiintymiseen ja verkos-
toitumiseen kuuluvat vaikuttajaviestinndn eri keinot, kuten toimialajdrjestossa
vaikuttaminen, seminaariesitykset ja muut puhujamahdollisuudet, asiakas-
ja kumppanikokoukset sekd muut verkostoitumistilaisuudet, kuten alan
messutapahtumat. Myds verkkoseminaarit ovat digitalisoitumisen myota
luoneet uuden vaihtoehdon fyysisesti samassa tilassa yleison kanssa pidetyl-
le puheenvuorolle. Mediajulkisuus (journalistinen media) koetaan myos
olennaiseksi kanavaksi ajatusjohtajuuden viestien levittamiseen. Tutkijoiden
mukaan alan ajatusjohtajalta kysytddn mediaan helpommin kommentteja,
haastatteluita ja asiantuntijakirjoituksia. Sosiaalisen median kanavat, kuten
blogit, Twitter ja videopalvelut, nousevat kirjallisuudesta yhdeksi digitaali-
sen ajan keinoista levittdd viestid eteenpdin valituille kohderyhmille. (Aapola
2012, 100-106, 111-115; Aula & Heinonen 2011, 122.)
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Tutkimuskirjallisuudessa korostetaan erityisesti tutkimuksien hyddyntimisti
osana ajatusjohtajuutta (Aapola 2012, 108-109; Aula & Heinonen 2011, 122;
Beck 2012, 21; Ramos 2013, 1). Beckin (2012, 21) mukaan ajatusjohtajuus
vaatii ennen kaikkea ndkemystd alan kehityksestd, joten tutkimuksella on
vdistdimaton rooli riittdvan asiantuntijuuden ja ndkemyksen saavuttamisessa
suhteessa kilpailijoihin. Viidentend viestinndn keinona ajatusjohtajuuskirjalli-
suudessa mainitaan erilaiset sidosryhmille suunnatut julkaisut: tdhan ryhméaan
kuuluu muun muassa sidosryhmaélehdet, sahkoiset uutiskirjeet, kirjat, asian-
tuntijakirjoitukset, referenssikuvaukset ja yrityksen nettisivut. (Aapola 2012,
92-94; Aula & Heinonen 2011, 122.)

Yhteishankkeet erilaisten tahojen kanssa mainitaan ajatusjohtajuuden kirjallisuu-
dessa kuudentena keinona ajatusjohtajuuden viestinndssd. Aula ja Heinonen
(2011) kokevat erilaisten alan sisdisten tai ulkopuolisten tahojen kanssa toteu-
tetut ennakkoluulottomat hankkeet yhdeksi haastavimmista keinoista ajatus-
johtajuuden viestimiseksi, mutta toisaalta erinomaiseksi keinoksi luoda uusia
liiketoimintakonsepteja. Yhteishankkeita voidaan toteuttaa muun muassa
oppilaitosten kanssa alan stipendien tai akateemisten tutkimushankkeiden
muodossa. (Aula & Heinonen 2011, 122.) Viimeinen ajatusjohtajuuden vies-
tinndn operatiivinen keino on yrityksen sisdinen viestinti. Sisdisestd viestin-
ndstd Aapola (2012, 95-98, 110) nostaa esimerkiksi myynnin tukimateriaalit.

2.4 Ajatusjohtajuuden hyodyt

Yritysten kannalta varmasti yksi merkittdvimmistd syistd lahted tavoittele-
maan ajatusjohtajan asemaa on se, ettd ajatusjohtajuudella voi saavuttaa
liiketoiminnallista kasvua ja laajentumista (Aapola 2012, 125; Beck 2012, 19, 21).
Ajatusjohtajuuden aiheuttama liiketoiminnallinen kasvu puolestaan syntyy
kirjallisuuden mukaan asiakasldhtoisestd periaatteesta. Asiakasldhtéinen
ajatusjohtajuus toimiikin pitkélld aikavalilla vakauden ja kestivin kilpailuedun
takaajana (Kauffman & Howcroft 2003, 215).

Aulan ja Heinosen (2011) mukaan useilla toimialoilla ostaja on jo tehnyt osto-
pddtoksen ennen kuin yrityksen myyntiosasto on ollut hdaneen yhteydessa.
Tama tarkoittaa sitd, ettd monilla aloilla ostopddtos pohjautuu vahvasti osta-
jan aikaisempiin kokemuksiin ja alalla liikkuviin suosituksiin. Ajatusjohtajan
asemassa yritykselld on suurempi todenndkoisyys pddstd ostajan harkin-
talistalle, mikd puolestaan nostaa yrityksen mahdollisuuksia kaupantekoon.
Ajatusjohtajuus siis lisdi yrityksen markkina-arvoa seki kasvattan myyntii ja
markkinoinnista saatavaa lisdarvoa. (Aula & Heinonen 2011, 118.) Myynnillise-
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nd etuna voidaan pitdd myos sitd, ettd ajatusjohtajuus nopeuttaa kauppojen
solmimista, silld yritys tunnetaan ja sitd arvostetaan (Aapola 2012, 126).

Kun yritys on sidosryhmiensd silmissd saavuttanut ajatusjohtajan aseman,
yritykseen luottavat asiakkaiden liséksi media, alan muut ammattilaiset,
viranomaiset ja pddttdjat (Aula & Heinonen 2011, 116). Luottamuksesta ja
tunnettuudesta seuraa se, ettd media ja muut sidosryhmat kayttavéat ajatusjoh-
tajaorganisaatiota asiantuntijana alaan liittyvissd aihepiireissd. Ajatusjohta-
juuden koetaankin helpottavan yrityksen wuusien kontaktien muodostusta ja
mahdollistavan sellaisten suhteiden ja kontaktien luomisen, joita voisi olla
vaikea toteuttaa ilman ajatusjohtaja-asemaa. (Aapola 2012, 126; Beck 2012,
20-21.) Haastattelu- ja luennointikutsuja voikin pitdd merkkind siitd, ettd yri-
tys tekee ajatusjohtajuuteen liittyen oikeita asioita (Goldsmith & McLeod
2008, 12). Luottamuksen ja tunnettuuden kasvun myoétéd ajatusjohtajuus voi
Beckin (2012, 20) mukaan parantaa yrityksen mahdollisuuksia vaikuttaa ylei-
seen mielipiteeseen liiketoiminnastaan tai jopa lainsdddintéon yritykselle tark-
eissd asioissa.

Vaikka useat ajatusjohtajuuden tutkijat ndkevat ajatusjohtajuuden erittdin
hyodyllisend yrityksen kannalta, jad hyotyjen kasittely kirjallisuudessa melko
kevyeksi. Tutkijat ovatkin tyytyneet ennemmin luettelemaan mahdollisia
hyotyjd kuin perustelemaan, miten juuri mainitut hyodyt liittyvét ajatusjoh-
tajuuteen. Kevyestd kasittelystd kertoo myos se, ettei tarjotuille hyodyille
annettu kirjallisuudessa mitddn mittareita - millaisin mittarein ajatusjohta-
juuden hyotyjd pystyttdisiin vertailemaa suhteessa panostuksiin?

2.5 Ajatusjohtajuuden yhteenveto

Tdssd luvussa on kaisitelty ajatusjohtajuuden kasitettd aikaisemman kirjalli-
suuden pohjalta. Aiemmasta tutkimuksesta selvidd, ettd ajatusjohtajuus voi-
daan ndhdd joko yksilon tai organisaation ominaisuutena (ks. esim. Beck
2012, 19; Gibbins-Klein 2011, 8). Ajatusjohtajuuden ndhddan sopivan kaiken-
kokoisille yrityksille (Beck 2012, 19). Erdét tutkijat tarjoavat teksteissddn eri-
laisia kriteereitd ajatusjohtajan erottelemiseen muista alan toimijoista, mutta
kaikki tarjotut kriteerit mddrittelivat ajatusjohtajuuden hyvin kapeasti eika
teksteissd tarjottu kunnon mittareita ajatusjohtajuuden todentamiseksi (ks.

esim. Gibbins-Klein 2011, 8-9).

Ajatusjohtajuudelle tarjotaan tutkimuskirjallisuudessa useita edellytyksia.
Monet kirjoitukset asettavat ajatusjohtajuuden lahtokohdaksi yrityksen osaa-
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misen ja ndkemykset alaansa liittyen. Lisédksi ajatusjohtajuutta pitdisi kirjalli-
suuden mukaan rakentaa strategialdhtdisesti ja pitkdjanteisesti samalla
tiedostaen, ettd ajatusjohtajuuden tavoittelu ja ylldpitdminen vaatii runsaasti
resursseja. (Ks. esim. Aula & Heinonen 2011, 114, 117; Beck 2012, 19, 21.) Aja-
tusjohtajuus koetaan asiakasldhttisend toimintana, jossa asiakkaan ongelmat
ja maailma asetetaan toiminnan keskicon (ks. esim. Kauffman & Howcroft
2003, 215-216). Asiakasldhtoisyys, tai kuten tdssd tutkimuksessa tarkenne-
taan, kohderyhmaldhttisyys, on ajatusjohtajuudessa olennaista myos siksi,
ettei ajatusjohtajaksi voi itse julistautua, vaan ajatusjohtajalla on oltava sidos-
ryhmiensd tunnustus asiantuntijuudestaan (ks. esim. Aapola 2012, 19).

Tutkijoiden mukaan viestinndlld on suuri rooli yrityksen menestyksen
kannalta (Grunig & Grunig 1998, 149). Tdssd tutkimuksessa viestinnan ja aja-
tusjohtajuuden suhdetta ldhestyttiin sekd ajatusjohtajuuden viitekehyksesta
ettd valikoiduista viestinndn teorioista késin. Tutkimuksen teoriaosassa ko-
rostuu viestinndn ja viestinndn ammattilaisen tarkeys yrityksen strategisten
tavoitteiden saavuttamisessa sekd se, ettd viestinndn on ajatusjohtajuuden
kannalta oltava kaksisuuntaista ja symmetristd sekd sidosryhmét huomioivaa
(ks. esim. Grunig 2006; Steyn 2003). Aiemmassa kirjallisuudessa korostuu
myos se, ettd ajatusjohtajuutta voi operatiivisella tasolla toteuttaa monin eri
keinoin, joista monet ovat organisaatioille jo ennestdan tuttuja (ks. esim. Aula
& Heinonen 2011, 121-122).

Ajatusjohtajuuden tutkijat ndkevit, ettd ajatusjohtajuudesta voi koitua yri-
tykselle monenlaisia hyotyjd. Ajatusjohtajuuden hyodyiksi nédhtiin yrityksen
liikketoiminnan ja myynnin kasvu, sidosryhmien luottamuksen ja yrityksen
tunnettuuden nousu, uusien suhteiden luomisen helpottuminen sekd vaiku-
tusvallan kasvu jopa lainsdddantoon liittyvissd asioissa (ks. esim. Aula &
Heinonen 2011, 118; Beck 2012, 20-21).

Ajatusjohtajuuden tutkimuskirjallisuuden perusteella on kuviossa 3 havain-
nollistettu ajatusjohtajuuden mddritelmdd teoreettisena kokonaisuutena.
Tutkija pyrkii kuviossa asettamaan aikaisemman tutkimuksen keskeisimmait
16ydokset ajatusjohtajuuden prosessin kuvaukseksi. Kuvio on tarkoitettu
taman tutkimuksen keinoksi tiivistdd tutkimuskirjallisuuden olennaiset osat
yhdeksi kokonaisuudeksi, eikd tutkija pyri kuviolla kuvastamaan ilmion
kaikkia piirteitd moninaisuudessaan.
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Ajatusjohtajuusprosessi

Strategialdhtoinen, pitkdjanteinen

. . ) Hyodyt:
Ajatusj. teema: 2-suuntainen, Liiketoims
Ajatusjohtaja: . . tri iiketoiminnan
Yksil6 tai Fofjaa letYk?en Syn-lme- I{Ien & myynnin

organisaatio ..O saamlseie e 1\;17 le.Shnlt.a' ¢ kasvu, kontaktit,
nikemyksiin alan o?lp.uo 1se. medianakyvyys,

kehittimisesti operatiiviset keinot ’
tunnettuus, jne.

Kohderyhma:

Mitd ongelmia tai tarpeita
kohderyhmailld on?

KUVIO 3 Ajatusjohtajuusprosessi

Kuvion 3 ajatusjohtajuusprosessin alkupédssd on ajatusjohtaja, joka puoles-
taan strategialdhtoisesti ja pitkdjanteisesti valitsee ensin ajatusjohtajuuden
teemat ja sitten viestii niistd kohderyhmélleen. Kohderyhma on kuvattu sekéa
ajatusjohtajuuden teeman valintaan ettd sen viestintddan vaikuttavana tekija-
nd. Ajatusjohtajuusprosessin lopputuloksena pitdisi ajatusjohtajuuskirjalli-
suuden mukaan koitua yksilolle tai organisaatiolle erilaisia hyotyja.

Luvussa 2 on luotu silméys ajatusjohtajuuden tutkimuskirjallisuuteen ja kasi-
telty ajatusjohtajuuden ominaisuuksia ja siihen liittyvid viestinndn teorioita.
Ajatusjohtajuudelle on kuitenkin olemassa useita ldheisid kasitteitd, jotka se-
koittuvat markkinoinnin ja viestinndn ammattilaisten kielenkédytossa helposti
ajatusjohtajuuden kanssa. Luvussa kolme esitellddn kuusi eri ajatusjohtajuu-
den lahikésitettd ja vertaillaan, mitd yhteistd, ja mitd eroa niilld on ajatusjoh-
tajuuteen verrattuna.
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3 AJATUSJOHTAJUUDEN LAHIKASITTEET

Ajatusjohtajuuden tieteellistd ja ammatillista ymmartdmista osittain vaikeut-
taa ldheisten kasitteiden mdédrd ja niiden vakiintumattomat suomenkieliset
kaannokset. Varsinkin viestinndn ja markkinoinnin ammattilaiset kayttavat
laheisida késitteistd ristiin ja toistensa synonyymeind. Tamén tutkimuksen
aiheena on englanninkielinen kasite thought leadership, jonka tutkimista
hankaloittaa kasitteen kaksijakoinen ongelma: toisaalta thought leadership -
kasite on tutkimuksen kentdssd englannin kielelld ymmarretty kahdella eri
tavalla ja toisaalta kédsitettd on suomenkielisen tieteellisen tutkimuksen piiris-
sd suomennettu toisistaan poikkeavilla tavoilla. Ensimmdinen tédssd luvussa
késiteltava ajatusjohtajuuden lahikéasite on ajatusten johtaminen. Vaikka kasit-
teessd on samat sanat ajatusjohtajuuden kanssa (thought ja leadership), on se
niin irrallinen méadritelmaltddan, ettd on helppo sanoa sen itse asiassa olevan
eri késite.

Aapola (2012) kasittelee suomenkielisessd kirjassaan thought leadershipin
kasitettd kdyttden joko termin englanninkielistd nimitystd tai suomenkielista
kéasitettd "tunnustettu asiantuntijuus". Aapola mainitsee tekstissidn myos
"ajatusjohtajuuden" vaihtoehtoisena suomennoksena thought leadershipille,
mutta toteaa sen olevan kisitteend niin vakiintumaton, ettei se heritd kaikis-
sa lukijoissa oikeansuuntaista mielikuvaa (Aapola 2012, 18). Tunnustettu
asiantuntijuus on siis Aapolan mukaan synonyymi ajatusjohtajuudelle, mutta
asiantuntijuus itsessddn on valittu toiseksi tutkimuksessa kasiteltdvista ajatus-
johtajuuden ldhikéasitteistd. Kolmas maddriteltavistd ajatusjohtajuuden ldhika-
sitteistd on suunnanndyttijyys. Ajatusjohtajuutta suomen kielelld késitelleet
Aula ja Heinonen (2011, 114) mainitsevat suunnanndyttdjyyden omassa kir-
jassaan synonyymind ajatusjohtajuuden kasitteelle, jonka he kokivat liian
vakiintumattomaksi kasitteeksi kuvaamaan ilmiotd. Aula ja Heinonen sivua-
vat myos mielipidejohtajuuden kasitettd, joka on valittu myos tdhdn tutkimuk-
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seen neljanneksi ldhikédsitteeksi. Edeltdvien kasitteiden lisdksi tdssa tutki-
muksessa tarkastellaan ajatusjohtajuuden suhdetta edellikivijyyden ja maineen
késitteisiin.

Seuraavissa luvuissa paneudutaan hieman tarkemmin ajatusjohtajuuden
lahikésitteisiin ajatusten johtaminen, asiantuntijuus, mielipidejohtajuus, edel-
lakavijyys, suunnanndyttdjyys ja maine.

3.1 Ajatusten johtaminen

Ajatusten johtaminen on ensimmdinen ajatusjohtajuuden ldhikésitteista.
Termind se muistuttaa ldhikasitteistd eniten ajatusjohtajuutta, silld siind esiin-
tyvdt sanat ovat samat kuin ajatusjohtajuudessa. Englannin kielelld ajatusten
johtamisesta kdytetddn samaa termid kuin ajatusjohtajuudesta eli "thought
leadership", mutta sisdllollisesti ndma kaksi eroavat toisistaan monella tapaa.

McCrimmon (2005) maéérittelee ajatusten johtamisen uusien ideoiden eteen-
pdin viemiseksi organisaatiossa. Ajatusten johtaminen pohjautuu ideoiden
voimalle muokata ihmisten ajattelutapaa ja ajatuksia, ja siksi innovaatiokyky
onkin ajatusten johtamisen ytimessd. McCrimmonin mukaan kuka tahansa,
kenelld on uusia ajatuksia, voi olla ajatusten johtaja riippumatta siitd, missa
roolissa hdn toimii organisaation sisdlld. Uudet ajatukset voivat nousta myos
organisaation ulkopuolelta, jolloin esim. alan asiantuntijoiden ajatukset tule-
vat organisaation sisidlle jonkun tyontekijan tuomana. Ajatusten johtaminen
voikin suuntautua organisaation sisdlld sekd ylos- ettd alaspdin. Ajatusten
johtamisen ndhdddn padttyvan, kun henkilon ajama uusi idea tulee hyvak-
sytyksi. Ajatusten johtaminen on McCrimmonin mukaan ainut johtajuuden
muoto, johon ei kuulu hallinnollisia elementteja eli varsinaista esimies-alais-
suhdetta. (McCrimmon 2005, 1064-1068.)

Myos Ryde (2008) kayttdd kasitettd thought leadership tarkoittaen silld aja-
tusten johtamista. Ryde maéaérittelee artikkelissaan kuusi erilaista dominoivaa
ajattelumallia, joita niin johtajat kuin kaikki muutkin henkil6t seuraavat
usein tiedostamattaan keskustellessaan jostain aiheesta. Kuudesta dominoi-
vasta ajattelumallista ensimmdinen, vajausajattelu (engl. deficit thinking), on
eniten kdytetty kuudesta ajattelumallista. Siind ajatukset ohjautuvat riskien,
puutteiden ja heikkouksien tunnistamisen ja tarkastelun kautta. Vaikka riski-
en ja puutteiden arviointi onkin ihmiselle usein luontaista, muistuttaa Ryde,
ettd sen kdyttdminen saattaa hajottaa keskustelun kulkua ja keskustelukump-
panien motivaatiota. Toinen ajattelumalli, rationaalinen ajattelu (engl. rational
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thinking), perustuu loogiseen, rationaaliseen ja objektiiviseen analyysiin.
Kolmannessa dominoivassa ajattelumallissa ajatukset sen sijaan pohjaavat
maalaisjarkeen. Maalaisjirjellisessi ajattelussa (engl. common sense thinking)
tilanteita peilataan aikaisempiin kokemuksiin vastaavanlaisista tilanteista ja
pdédtoksid tehdddn oman ymmarryksen pohjalta. (Ryde 2008, 22-25.)

Ryden kuudesta dominoivasta ajattelumallista neljas eli joko-tai-ajattelu (engl.
binary thinking) tarjoaa ongelmiin tai mahdollisuuksiin toisensa poissulke-
via vaihtoehtoja, joista tyypillisimmin padddytddn joko-tai-valinnan &éarelle.
Viidentend ajattelumallina Ryde mainitsee oikeudenmukaisuusajattelun (engl.
equity thinking), jossa ajattelu pohjautuu tasapuolisuuden ja oikeudenmu-
kaisuuden periaatteille. Viimeisessd dominoivassa ajattelumallissa, linkitta-
vdssd ajattelussa (engl. sticky thinking), ajatukset kehittyvit keskustelun
edetessd: henkilo liittdd omia mielikuviaan keskustelussa nousseisiin nako-
kulmiin, jolloin ajatukset "linkittyvéat" toisiinsa muodostaen usein sattuman-
varaisia ajatusprosesseja ja lopputuloksia. Ryden mukaan ajatusten johtami-
nen on sitd, kun johtajat tiedostavat naméa kuusi dominoivaa ajatusmallia ja
ohjaavat organisaatiotaan kohti dominoivien ajatusmallien vastaisia, positii-
visempia ja tuottavampia ajatusmalleja. (Ryde 2008, 26-30.)

Sekd McCrimmonin (2005) ettd Ryden (2008) maééaritelmét kuvaavat siis aja-
tusten johtamista konkreettisena toimintana, jossa henkil6 johtaa joko organi-
saation muiden henkildiden ajatuksia tai omia ajatuksiaan kehittddkseen
organisaation toimintaa haluamaansa suuntaan. Tadssd tutkimuksessa ajatus-
johtajuus ja ajatusten johtaminen ndhd&édn kahtena toisistaan erillisend ilmio-
nd. Kun ajatusten johtamisessa pyritddan johtamisen keinoin vaikuttamaan
toisten ajatteluun, on ajatusjohtajuudessa sen sijaan kyse laajemmasta kasit-
teestd, jossa omaa toimintaa muokataan suhteessa ymparistoon, kuten kilpai-
lijoihin ja asiakkaisiin. Ajatusten johtamisessa henkil6 voi siis kdyttdd omaa
karismaansa ja ajattelumalleja saadakseen muut ajattelemaan hénelle itsel-
leen tai organisaatiolle edullisella tavalla. Ajatusjohtajuudessa painopiste ei
ole muiden ajattelutapojen muuttamisessa niinkddn kuin kohderyhmé&n
ymmadrtdmisessd ja heiddn palvelemisessaan avoimen viestinndn keinoin.
McCrimmonin maédritelmédssd puhutaan lisdksi yksittdisistd ideoista tai aja-
tuksista, joita ajatusten johtaja vie eteenpdin kunnes ne toteutuvat. Ajatusjoh-
tajuudessa puolestaan pyritdidn muodostamaan yritykselle kilpailun kannalta
edullinen ajatusjohtaja-asema koko liiketoiminnan tueksi.
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3.2 Asiantuntijuus

Asiantuntijuus on toinen ajatusjohtajuuden ldhikasitteistd. Asiantuntijuutta
on tutkittu paljon yksil6llisen asiantuntijuuden ndkokulmasta eli keskittyen
sithen, kuinka ihminen selviytyy tyossddn ja oppii tai ratkaisee ongelmia
tietyn osaamisalueen sisdllda (Hakkarainen, Lallimo & Toikka 2012, 246).
Aapola (2012) puolestaan késittelee asiantuntijuutta ajatusjohtajuuden viite-
kehyksessd ja yrityksien asiantuntijuuden ndkockulmasta. Aapolan mukaan
'tunnustettu asiantuntijuus' on kisitteend ajatusjohtajuuden synonyymi, mut-
ta asiantuntijuus itsessddn koostuu kolmesta tasosta: substanssista, asiakas-
ymmarryksestd ja avoimuudesta. Ndistd ensimmdinen eli substanssi on
ajatusjohtajuuden ytimessd. Se koostuu yrityksen ja sen henkilston osaami-
sesta, konseptoinnista ja tyokaluista. Osaamisen ndkyvin osa on yrityksen
tarjoama tuote, mutta substanssiin kuuluvat Aapolan mukaan my®os yrityk-
sen kyky konseptoida osaaminen ymmarrettavasti sekd tyokalut (verkkotyo-
kalut, ohjelmistot, portaalit), joiden avulla asiakkaan saama arvo tehd&dan
ndkyvéksi asiakkaille ja muille sidostyhmille. (Aapola 2012, 60-61.)

Asiantuntijuuden toinen taso eli asiakasymmirrys puolestaan koostuu
Aapolan mallissa kuuntelusta, yhdessd oppimisesta ja ammattimaisuudesta.
Nama ovat edellytyksid sille, ettd yritys osaa hyodyntdd osaamistaan asiakas-
ta palvelevalla tavalla. Kolmas asiantuntijuuden taso on Aapolan (2012)
mukaan avoimuutta: asiantuntija jakaa asiantuntijuuttaan avoimesti ja pelkaa-
mattd. Asiantuntija on lisdksi toiminnassaan johdonmukainen ja tarttuu aktii-
visesti ajankohtaisiin aiheisiin tarjoten asiakkailleen vastauksia heiddan ongel-
miinsa. (Aapola 2012, 60-61.)

Hakkarainen, Lallimo ja Toikka (2012) tarjoavat artikkelissaan neljd toisistaan
poikkeavaa ldhestymistapaa asiantuntijuuteen. He kaisittelivit asiantuntijuut-
ta yksilollisend tiedonhankintana, kulttuuriin osallistumisena, yhteisollisena
tiedonluomisena ja kollektiivisena asiantuntijuutena. Asiantuntijuus yksilolli-
send tiedonhankintana tarkoittaa sitd, ettd asiantuntijan suoriutuminen haasta-
vissa tilanteissa perustuu kykyyn hakea, organisoida ja kasitelld laajaa tietoa,
joka auttaa ongelmanratkaisussa olennaisten tekijoiden erottamisessa epa-
olennaisista. Tietdimys kristallisoituu, kun uudet toimintatavat ja -kdytannot
muuttuvat tiedon jasentelyn myotd rutiiniksi. Osallistumisen ndkokulmassa
asiantuntijuus kehittyy kulttuuriin osallistumisen kautta. Aloittelijan rooli on
aluksi osaamisyhteison reunalla, josta se kokemuksen ja osallistumisen myo-
td muuntuu keskeisemmadksi. Asiantuntijoiden kristallisoitunut tietdimys ei
siis osallistumisen ndkemyksen mukaan synny henkiléiden omassa mielessd,
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vaan tieto omaksutaan ja sisdistetddn osallistumalla tiedon prosessointiin
muiden henkildiden kanssa yhdessd. (Hakkarainen, Lallimo & Toikka 2012,
246-247.)

Ihmiset tyoskentelevdt yhd useammin moniammatillisissa tiimeissd, joissa
pelkkd oman alan asiantuntijuuden kehittdminen ei riitd, vaan ihmisten
taytyy suhteuttaa ja sulattaa oma osaamisensa muiden tiiminjdsenten osaa-
miseen. Yhteisollisen tiedonluomisen ndkokulmasta asiantuntijuuden keskitssa
on tietoinen pyrkimys vallitsevan ja olemassa olevan tiedon ja kdytanteiden
muuttamiseen, eikd se ensisijaisesti liity olemassa olevan tiedon hankkimi-
nen tai asiantuntijuuden kasvattaminen osallistumisen kautta. Kaikki edelta-
vit kolme asiantuntijuuden ndkdkulmaa yhdistyvit viimeisessd asiantunti-
juuden mallissa eli kollektiivisessa asiantuntijuudessa, joka muodostuu asian-
tuntijuuden yksilollisistd, yhteisollisistd ja verkostuneista ulottuvuuksista.
(Hakkarainen, Lallimo & Toikka 2012, 246-247.)

Myo6s Koivunen (2005) késittelee artikkelissaan kollektiivista asiantuntijuutta
ja sitd, kuinka se muodostuu organisaatioissa. Kollektiivinen asiantuntijuus
muodostuu sekd asiantuntijoiden kdytannon ammatillisesta osaamisesta etta
hédnen vuorovaikutustaidoistaan, silld asiantuntijan osaaminen ndkyy vasta
héanen kyvyssdan tuoda sitd esiin erilaisissa tilanteissa. Kollektiivista asian-
tuntijuutta voi Koivusen havaintojen mukaan syntyd seitsemalld eri tavalla,
joista tdssd esitellddn neljd ajatusjohtajuuden kannalta keskeisintd. Ensinna-
kin kollektiivisessa asiantuntijuudessa myos jonkinasteinen yksildllisyyden ja
autonomian sdilyttdminen on olennaista, vaikka asioita tehdddn tiiviisti yhdes-
sd. Itsendisyys on olennainen osa asiantuntijuutta, silld se motivoi ihmistd
oppimaan lisdd, ja siksi yksilollisyyden poistaminen estdd kollektiivisen
asiantuntijuuden syntyd. (Koivunen 2005, 33, 43.)

Jotta yhteisollistd osaamista voi syntyd, pitdd yksiloiden kuitenkin osata
myos olla anteliaita ja valmiita jakamaan omaa ymmirrystiin myos muille.
Koivusen (2005) tutkimus osoitti, ettd yksi toimiva keino jakaa osaamistaan
on tarinankerronta, joka on kolmas kollektiivisen asiantuntijuuden muodostu-
misen keinoista. Usein tarinan muodossa jaettu tieto on helpommin ymmar-
rettdvissd ja muistettavissa kuin perinteisemmadt, formaalit ohjeistukset.
Viimeisend kollektiivista asiantuntijuutta synnyttdavanad tekijand Koivunen
mainitsee organisaation rakenteet: kollektiivinen asiantuntijuus vaikuttaa
olevan erityisen vahvaa loyhéasti organisoiduissa rakenteissa. (Koivunen
2005, 43-44.)
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Asiantuntijuuden eri tasoilla voidaan nahdé olevan sekd useita yhtymékoh-
tia ettd useita eroja ajatusjohtajuuden késitteeseen verrattuna. Kuten ajatus-
johtajuutta, voi asiantuntijuuttakin muodostua seka yksilotasolla ettd jaetusti
tai kollektiivisesti isommissa ryhmissad tai koko organisaation tasolla. My0s
avoin tiedon jakaminen korostuu seké ajatusjohtajuudessa ettd asiantuntijuu-
dessa niitd ylldpitdvand voimana. Asiantuntijuus ndhd&dan kuitenkin kaikissa
maddritelmissd joko yksilon ominaisuutena tai jaettuna ymmaérryksend, joka
kehittyy yksilon tai ryhmén sisdisistd toiminnoista, kuten tiedon hankinnasta
ja jakamisesta, eikd silld ole valttamétta mitddan tekemistd organisaation stra-
tegian, viestinndn tai positioinnin kanssa. Ajatusjohtajuus sen sijaan ndhdaan
nimenomaan ulkoisten kohderyhmien kautta syntyvana ilmiond, jossa orga-
nisaation tai yksilon on kyettdva tekemddn asioita oikein saavuttaakseen
ulkoisten kohderyhmiensad tunnustuksen ajatusjohtajuudelleen. Ajatusjohta-
juus luokin kasitteend asiantuntijuutta kokonaisvaltaisemman kuvan organi-
saation toiminnasta, jossa osaaminen on vain yksi osa kokonaisuutta. Voi siis
olla olemassa esimerkiksi asiantunteva pieni organisaatio, joka ei valttamatta
ole varsinaisesti alan ajatusjohtajan asemassa, vaan sen menestys johtuu
yksinomaan yrityksen tuotteesta tai palvelusta.

3.3 Mielipidejohtajuus

Mielipidejohtajuuden ké&site on myds yksi tdssd tutkimuksessa késiteltdavista
ajatusjohtajuuden ldhikéasitteistd. Mielipidejohtajuus muistuttaa termina
ajatusjohtajuutta siind, ettd molemmissa kasitteissd toinen osa on johtajuus ja
toinen abstraktimpi sana eli ajatus ja mielipide. Taman vuoksi kasitteitd voi
ndhdd kéytettdvan ammattilaisten kielenkdytossd osittain sekaisin, vaikka
tieteellisesti késitteet eroavatkin toisistaan jonkin verran. Mielipidejohtajuu-
della tarkoitetaan henkil6ihin liitettdvaa ominaisuutta, joka kuvastaa, kuinka
paljon ihmiselld on epdvirallista vaikutusvaltaa muiden ihmisten asenteisiin,
mielipiteisiin tai toimintaan. He ovat siis ikddn kuin johtajia muiden mielipi-
teisiin vaikuttamisessa ja siten heiddn reaktionsa uusiin tuotteisiin vaikutta-
vat suoraan tuotteiden menestykseen. (Rogers 2003, 300.) Mielipidejohtajat
vaikuttavat siis epdvirallisin keinoin sithen, miten muut kuluttajat etsivit,
ostavat ja kdyttavat yritysten tuotteita (Lyons & Henderson 2005, 326).

Tutkimuksen kentédssd mielipidejohtajuutta on kuvattu usein eri ominaisuuk-
sin. Mielipidejohtajan asemaan pddtymiseen vaikuttaa ensinnédkin mielipide-
johtajien oma aktiivisuus: he seuraavat aktiivisesti omaan alaansa liittyvid
aihepiirejd ja pdivittdvat ymmarrystddn sddnnollisesti etsien tietoa useista
lahteistd. Heiddn ymmaérryksensd, kiinnostuksensa ja itseluottamuksensa
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ansiosta he ovat pddtyneet asiatuntijan rooliin alallaan, ja ovat usein myos
itse tietoisia vaikutusvaltaisesta asemastaan. Yleensd mielipidejohtajalla on
kuitenkin erityisosaamista vain yhdeltd alalta, eivdtkd he ole asiantuntijoita
tamdn alan ulkopuolella. Toinen mielipidejohtajuuden ominaisuuksista on
se, ettd mielipidejohtajat seuraavat perinteisesti muita aktiivisemmin medioita
(Rogers 2003, 316-317; Weinmann 1994, 23), erityisesti niitd, jotka liittyvat
heiddn omaan erityisosaamisalueeseen. Aktiivinen median seuranta liittyy
mielipidejohtajien uteliaisuuteen ja tarpeeseen pysyd tietoisena alansa
uusimmista kehityssuunnista. (Weinmann 1994, 104-105.) Mielipidejohtajat
myds usein ovat henkiloitd, jotka sijaitsevat erilaisten sosiaalisten ryhmittymien
reunoilla, ja tuovat ryhménsa ulkopuolelta uutta tietoa ryhménsa jasenille. He
eivit siis ole ryhménsé johtajia vaan toimivat enemminkin tiedon valittdjana
eri ryhmien vililld. (Rogers 2003, 317.)

Rogersin (2003, 318) mukaan mielipidejohtajat kuuluvat usein seuraajiaan
korkeampaan yhteiskuntaluokkaan ja ovat muita innokkaampia omaksumaan ja
kokeilemaan uusia innovaatioita. Mielipidejohtajat eroavat muista myos tiedon-
kisittelytaidoissaan: he omaksuvat helpommin tietoa mediasta, kisitteleviit ja
muistavat helpommin yksityiskohtia, ja ovat kykenevampid kdyttimaan pro-
sessoimaansa tietoa hyvakseen vaikutusvaltaisen asemansa ylldpitdmisessa.
Viimeinen mielipidejohtajien ominaisuuksista liittyy heiddn laajaan sosiaali-
seen verkostoonsa. Koska mielipidejohtajat ovat sosiaalisesti aktiivisia ja
osallistuvat moniin oman alansa verkostoihin, on heilld my6s muita laajem-
mat tietoldhteet. Weinmann (1994) kumoaa aikaisissa mielipidejohtajuutta
késitelleissd tutkimuksissa vallitsevan késityksen, jonka mukaan mielipide-
johtajat saavat tietonsa joukkomediasta ja vilittdvit sitten oman versionsa
viestistd eteenpdin vdhemmdn aktiivisille median seuraajille. Hinen mu-
kaansa mielipidejohtajat hyodyntadvit laajoja verkostojaan viestin valittami-
sen lisdksi tiedonhankintaan, jolloin he itse asiassa hankkivat tietoa median
lisdksi muilta mielipidejohtajilta, seuraajiltaan ja muilta henkiloiltd. (Wein-
mann 1994, 24-25, 105)

Perinteisesti mielipidejohtajien vaikutusvallan on ndhty rajoittuvan hédnen
henkilokohtaiseen verkostoonsa ja perheenjdseniinsd, eikd mielipidejohtajien
ndin ollen ndhty tavoittavan laajaa yleisvd mielipiteillddn (Lyons & Hender-
son 2005, 319; Weinmann 1994, 23). Lyons ja Henderson (2005) vdittavatkin,
ettd internetin ja digitalisoitumisen myotd mielipidejohtajien vaikutusmah-
dollisuudet ovat kasvaneet merkittdvasti ja he pystyvat nykyisin tavoitta-

Lyons ja Henderson kokevatkin, ettd nykyaikana yritysten kannattaisi koh-
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dentaa viestintddnsd suoraan verkossa toimiville mielipidejohtajille, silld
heiddn kauttaan yrityksen viestit voivat saavuttaa laajan yleison ympari
maailmaa. Vaikka internetin verkostojen merkitys on suuri, on verkossa
tapahtuvaa mielipidejohtajuutta ja sen mahdollisuuksia yritysten markki-
noinnin kannalta kuitenkin tutkittu ylldttavan vahan. (Lyons & Henderson
2005, 319, 326.)

Lyons ja Henderson (2005) 1oysivét tutkimuksessaan mielipidejohtajuudelle
aikaisempien tutkimusten maéérittelemien ominaisuuksien lisdksi joitain omi-
naisuuksia, jotka linkittyivat juuri verkkopohjaiseen mielipidejohtajuuteen.
Ensinndkin verkossa toimivat mielipidejohtajat ovat usein teknisesti muita
parempia tietokoneiden kaytossd ja he myos viettdvit verkossa muita kaytta-
jid enemmadn aikaa. Liséksi verkossa toimivat mielipidejohtajat arvioivat itse
oman ymmadrryksensd internetin kdyttoon liittyen korkeammaksi kuin muut
kayttdjat ja osoittivat suurempaa uteliaisuutta ja kiinnostusta internetin
tuomia uusia mahdollisuuksia kohtaan. Verkossa toimivat mielipidejohtajat
saattavat siis selailla eri verkkosivuja vain tutkiakseen uusia verkkosivuja ja
loytddkseen uutta tietoa. Verkon mielipidejohtajat ovat myo6s usein olleet
ensimmadisten joukossa kokeilemassa uusia viestintimahdollisuuksia ja he
viettdvét netissd muita enemman aikaa. (Lyons & Henderson 2005, 325.)

Kuten aikaisemmissakin ldhikédsitteissd, on myds mielipidejohtajuudessa
sekd yhtenevyyksid ettd eroja ajatusjohtajuuteen verrattuna. Molemmissa
kasitteissd on keskeistd se, ettd henkilo tai yritys on saavuttanut vaikutusval-
taisen aseman, jossa sen ndkemyksid ja mielipiteitd kuunnellaan. Aulan ja
Heinosen (2011) mukaan ajatusjohtajuus muistuttaakin yksilotason mielipi-
dejohtajuutta, mutta on kuitenkin mielipidejohtajuutta laajempi késite: kun
mielipidejohtajuudessa kyse on vaikutusvallasta muiden mielipiteisiin, me-
nee ajatusjohtajuus yksisuuntaista mielipiteisiin vaikuttamista syvemmalle,
ja asettaa lahtokohdakseen avoimen vuorovaikutuksen yrityksen kohderyh-
mien kanssa. (Aula & Heinonen 2011, 114.) Lis&ksi ajatusjohtajuus ja mielipi-
dejohtajuus ovat molemmat késitteitd, joita on késitelty ja hyddynnetty eni-
ten markkinoinnin ja viestinndn aloilla (Weinmann 1994, 109).

Ajatusjohtajuudessa ja mielipidejohtajuudessa on késitteind kuitenkin myos
eroja. Yksi suurimmista eroista kédsitteiden vililld on se, ettd kun mielipide-
johtajuudessa puhutaan aina yksilon mahdollisuuksista vaikuttaa muihin
ihmisiin omien verkostojensa kautta, voi ajatusjohtajuus kuvata sekéd yksilon
ettd organisaation strategista valintaa positioida itsensd ajatusjohtajaksi jos-
sain tietyssd asiassa. Mielipiteiden sanelemisen sijaan ajatusjohtajuudessa
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painottuu avoin vuorovaikutus sidosryhmien kanssa. Ajatusjohtajuus ei siis
ole ihmisen ominaisuus vaan laajempi kokonaisuus, joka tuo yhteen yrityk-
sen liiketoimintastrategian, viestinnan, yrityskulttuurin ja markkinoinnin.

3.4 Edelldkivijyys

Edelldkavijyyden késite on neljds tdhan tutkimukseen nostetuista ajatusjohta-
juuden ldhikasitteistd ja sitd on aikaisemmassa tutkimuksessa mddritelty
useasta eri ndkokulmasta. Suomalaisissa tutkimuksissa edelldkévijd-sanaa on
kaytetty suomennoksena ainakin kahteen toisistaan poikkeavaan englannin-
kieliseen késitteeseen eli lead user (Heinisuo 2013; von Hippel 1986) ja pioneer
-késitteisiin (Cahill 1996; Lowe & Alpert 2010; Rettie, Hilliar & Alpert 2002;
Wallin, Téhtinen & Nuutinen 2012), jotka eroavat toisistaan myos merkityk-
seltaan.

Kasite lead user on perdisin von Hippelin artikkelista vuodelta 1986. Suora
Heinisuo (2013) valitsi edelldkédvijyyden késitteen suomenkieliseksi vasti-
neeksi von Hippelin lead user -késitteelle. Von Hippel (1986, 791) ja Heinisuo
(2013, 5) maadrittelevat edelldkavijan henkiloksi, joka on muita edelld uuden
tuotteen tai palvelun omaksumisessa. Edelldkavijoitd kdytetddankin tdmén
maédritelmdn mukaan usein apuna yritysten tuotekehityksessd, koska heidan
tarpeensa edeltdvat suuren yleison tarpeita (Von Hippel 1986, 791). Tama
edelldkdvijyyden mddritelmd on hyvin kapea, eikd tdtd mddritelmasd voida
ndhda ajatusjohtajuuden ldhikasitteend.

Useat muut tutkimukset sen sijaan ovat maédritelleet edelldkdvijan (engl.
pioneer) yritykseksi, joka tuo oman tuotteensa tai palvelunsa ensimmadisena
markkinoille (Cahill 1996, 5; Lowe & Alpert 2010, 506; Rettie, Hilliar & Alpert
2002, 895). Kun tuote on ensimmdinen kategoriassaan, se muistetaan kilpaili-
joitaan paremmin, sen toimintaperiaate luo odotukset vastaaville tuotteille
tulevaisuudessa ja se herittdd uteliaisuutta ja positiivisempia asenteita koh-
deryhmaén keskuudessa (Rettie, Hilliar & Alpert 2002, 895-896). Tassa edella-
kavijyyden maaritelmdssad painopiste on edellisen tavoin hyvin kapea, koska
madritelméssd korostetaan ensimmadisend markkinoille ehtimista ja siitd koi-
tuvia etuja. Ndin kapea edelldkévijyyden madrittely jad edelleen hyvin kauas
ajatusjohtajuuden kasitteen monimuotoisuudesta ja sitd on hankala pitéa aja-
tusjohtajuuden ldhiké&sitteend.
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Wallin, Tdhtinen ja Nuutinen (2012) ymmartavat edelldkdvijyyden kahta
ensimmadistd méadritelmadd laajemmin. He puhuvat edelldkévijyydesta palve-
luliiketoiminnan maailmassa ja madrittelevat edelldkavijan yritykseksi, joka
luo, kerdd tai jakaa asiakkailleen arvoa uudella tavalla siten, ettd siitd syntyy
yritykselle kaupalliseen menestykseen johtavaa kilpailuetua. Kilpailuetu
syntyy Kkilpailijoista erottautumisella, jonka yritys voi tehdd erottuvan
palvelutarjoaman lisdksi esimerkiksi innovatiivisuutta korostavalla organi-
saatiokulttuurilla tai uudenlaisella tavalla hyodyntéda verkostoja liiketoimin-
nassa. Olennaista on siirtyminen pois tuotekeskeisestd ajattelutavasta. (Wal-
lin, Téhtinen & Nuutinen 2012, 5.)

Markkinoille ensimmdisend ehtimisen sijaan Wallin, Tdhtinen ja Nuutinen
(2012) painottavat siis strategiaa, jonka avulla yritys erottautuu kilpailijoista
ja ansaitsee edelldkdvijan aseman. Edelldkdvijyyden saavuttamiseksi riittdd,
ettd yritys on ensimmadisten joukossa kdynnistiméssad uudenlaista palvelutoi-
mintaa, ja ettd yritys menestyy uudessa palvelutoiminnassa kilpailijoitaan
paremmin. Edelldkdvijyyden voi saavuttaa usealla eri tavalla, kuten kaupal-
listamalla jonkun liikeidean, jota muut eivét vield ole hyddyntaneet. Edelld-
kavijyyden saavuttaminen ei kuitenkaan ole kaikille yrityksille yhtd helppoa,
ja esimerkiksi pitkddn pelkkiin tuotteisiin keskittyneiden yritysten osalta pal-
velulla erottautuva edelldkévijyys vaatii yrityksen historian huomioimista
sekd tarkkaa mahdollisuuksien kartoitusta. Tarkeintd on, ettd jokainen edel-
lakavija "loytdd oman polkunsa". Muita kopioimalla voi kylla Wallinin, Tah-
tisen ja Nuutisen mukaan saavuttaa menestystd, mutta edelldkavijain ase-

maan saakka ei muita seuraamalla pysty nousemaan. (Wallin, Tahtinen &
Nuutinen 2012, 5, 14.)

Wallinin, Tahtisen ja Nuutisen (2012) edelldkdvijyyden maédritelméssa on
useita yhtymékohtia ajatusjohtajuuden késitteen kanssa. Molemmissa kasit-
teissd korostetaan kilpailuedun tavoittelua ja selkedn positioinnin merkitysta.
Molemmat késitteet korostavat myos tuotekeskeisyyden unohtamista ja kes-
kittymistd palvelualttiimpaan toimintaan. Edelldkéavijyys poikkeaa kuitenkin
kaikissa mddritelmissddn ajatusjohtajuudesta siind, ettd niissd korostetaan
ensimmadisend ehtimistd ja yksittdisid palveluita toiminnan keskitssd, kun
taas ajatusjohtajuuden idea on luoda yritykselle kokonaisuudessaan uskotta-
vuutta pitkalld aikavalilld, eikd ajatusjohtajuutta monesti siksi sidota yksittdi-
siin tuotteisiin tai palveluihin.
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3.5 Suunnanniyttdjyys

Suunnanndyttdjyyden késitettd sivuttiin kahdessa ajatusjohtajuutta késitel-
leesséd kirjoituksessa ja se on valittu tdhdn tutkimukseen viidenneksi ajatus-
johtajuuden ldhikésitteeksi. Aula ja Heinonen (2011) maddrittivdat suunnan-
ndyttdjyyden kirjassaan suomennokseksi englanninkielisestd késitteestd
thought leadership eli ajatusjohtajuus. Heiddn maddritelmdnsd mukaan aja-
tusjohtajuus ja suunnanndyttdjyys ovat siis synonyymejd, mutta he valitsivat
sanan suunnanndyttdjyys ajatusjohtajuuden vakiintumattomuuden vuoksi
(Aula & Heinonen 2011, 114, 121). Aapola (2012, 18) puolestaan tekee eron
ajatusjohtajuuden ja suunnanndyttdjyyden vilille: "Se [suunnanndyttédjyys] ei
vastaa tdysin omaa tulkintaani, silld sen painopiste on viestinnillinen. Se ei
myo6skddn mielestdni riittdavasti korosta yrityksen vahvaa osaamista Thought
Leadershipin perustana." (Aapola 2012, 18.) Tam&dn pidemmadlle Aapola ei
kuitenkaan mene suunnanndyttdjyyden ja ajatusjohtajuuden erojen tai yhte-
nevyyksien maaérittelyssa.

Suunnanndyttdjan kasitettd kdytetddn jonkin verran eri alojen markkinointi-
teksteissd muun muassa finanssi-, kiinteisto-, turvallisuus- sekd henkiloston-
vilitysalalla (ks. esim. Huoneistokeskus 2014; Oksanen 2014; Tekes 2009).
samankaltaisia kasitteitd, kuin ajatusjohtajuus ja edelldkavijyys. Osa yrityk-
sistd itse asiassa kayttddkin késitteitd sekaisin samoissa teksteissa késitteitd
sen tarkemmin madrittelemattd (ks. esim. Huoneistokeskus 2014). Sen sijaan
suunnanndyttdjyyttd tieteellisesti kasitelleitd kirjoituksia ei juuri ole.

Yhtend syyna tieteellisten kirjoitusten vahyydelle on varmasti se, ettd suun-
sanakirjan antamat kddnnokset, kuten trendsetter (suom. trendin luoja),
korostavat hieman eri ndkokulmia kuin suomenkielinen k&site suunnannéyt-
tdja. Lisdksi sanakirjat tarjoavat suunnanndyttdjan kasitteelle kaannoksid,
kuten pioneer ja forerunner, jotka puolestaan ovat merkitykseltdan lahem-
pand suomenkielistd termid edelldkavijd, joka kasiteltiin edellisessd luvussa.
Ajatusjohtajuuden ldheisistd kisitteistd suunnanndyttdjyytta oli késitelty
selvasti vahiten tutkimuskirjallisuudessa ja se ndyttdisikin esiintyvan ldhinna
yritysmaailman omissa markkinointiteksteissa.

Koska suunnanndyttdjyydelle ei ole olemassa varsinaista tieteellistd méaéritel-
mdd, on myos erojen ja yhtenevyyksien madérittely suhteessa ajatusjohtajuu-
teen hyvin hankalaa. Joitain huomioita voidaan kuitenkin tehdd suunnan-
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ndyttdjyyden késitteestd sanana. Yksi merkittdva ero on se, ettd késitteestd
puuttuu sana johtajuus. Sana johtajuus ajatusjohtajuudessa viittaa nimeno-
maan ajatusjohtajuuden strategiseen ldhtokohtaan ja painottaa johtamisen
merkittdvdd roolia ajatusjohtajuuden saavuttamisessa. Suunnanndyttdjyys
keskittyykin sanana suunnan ndyttdmiseen ja tdstd voisi johtaa sen, ettd
organisaatio voi '"ndyttdd muille suuntaa" osallistumatta itse osoittamaansa
ilman, ettd sen tarvitsee itse johtaa alaa osoittamaansa suuntaan. Edelld
mainitut erot suunnanndyttdjyyden ja ajatusjohtajuuden vililld jaa kuitenkin
tutkijan omien mielikuvien esittelyksi, eikd mainittuja eroja voida késitelld
tieteellisend suunnanndyttdjyyden maarittelyna.

3.6 Maine

Maine on viimeinen tdhan tutkimukseen valituista ajatusjohtajuuden ldhika-
sitteistd. Markkinoinnin ammattilaiset ja tutkijat ovat jo pitkaan olleet erittdin
kiinnostuneita yritysten maineesta tutkimuskohteena. Vaikka mainetta tutki-
taan paljon, ei kisitteelle ole kuitenkaan vuosien varrella syntynyt yhta ylei-
sesti hyvaksyttyd madritelmad. (Gotsi & Wilson 2001, 24.)

Yrityksen maine madritellddn tutkimuskirjallisuudessa usein sidosryhmien
kokonaisvaltaiseksi arvioksi yrityksestd, mikd muodostuu ajan saatossa
(Fombrun 1996, 386; Gotsi & Wilson 2001, 29; Luoma-aho 2006, 36). Sidosryh-
mien arvio muodostuu kolmesta asiasta: henkiloiden aikaisemmista, suorista
kokemuksista yrityksen kanssa; muusta viestinndstd ja symboliikasta, mita
yrityksestd ja sen toiminnasta on tarjolla; sekd vertailusta, jota sidosryhmit
tekevat yrityksestd suhteessa muihin alan johtaviin toimijoihin (Gotsi &
Wilson 2001, 29). Maine voi olla positiivinen tai negatiivinen tai kaikkea silta
vililtd, ja sitd on mitattu niin tieteen kuin yritysmaailmankin piirissd (Sham-
ma 2012, 162).

Fombrun (1996, 81, 387) kokee, ettd maineella on suora yhteys yrityksen
liiketoiminnalliseen kannattavuuteen kolmella tavalla: se houkuttelee asiak-
kaita ostamaan yrityksen tuotteita, sijoittajia osallistumaan yrityksen rahoi-
tukseen ja osaavia tyontekijoitd hakemaan yritykseen toihin. Yang ja Grunig
(2005, 321) esittdvat lisdksi omassa tutkimuksessaan, ettd yrityksen maine
muotoutuu sen muodostamien sidosryhméasuhteiden laadun mukaan, ja siksi
yritysten kannattaisikin pyrkid hallitsemaan mainettaan panostamalla pitka-
aikaisten ja avointen suhteiden muodostamiseen kohderyhmiensa kanssa.

38



Maineen merkityksen kasvu tieteen ja markkinoinnin ammattilaisten kes-
kuudessa pohjaa samoille yritysmaailman muutoksille, jotka ovat nostaneet
myods ajatusjohtajuuden ammattilaisten keskusteluun. Kilpailun kovenemi-
nen ja liiketoimintaympadriston nopeat muutokset ovat saaneet yritykset
etsimddn uusia tapoja erottautua Kkilpailijoistaan ja synnyttdd positiivisia
suhteita sidosryhmiinsd (Fombrun 1996, 386; Shamma 2012, 151). Maine on
tieteellisessd kirjallisuudessa nimetty tdrkedksi keinoksi yritykselle yllapitaa
kilpailuetuaan ja muodostaa pitkdaikaisia suhteita eri sidosryhmien kanssa
(Adeosun & Ganiyu 2013, 221; Boyd, Bergh & Ketchen Jr 2010, 605). Hyva
maine luo lisdksi uskottavuutta (Fombrun 1996, 3) ja voi auttaa organisaatio-
ta selviamddn kriisitilanteista (Shamma 2012, 151). Hyvd maine ansaitaan
kovalla tyolld, mutta tutkijat muistuttavat myos, ettd hyvikin maine saate-
taan menettdd nopeasti (Adeosun & Ganiyu 2013, 221). Koska yrityksen
maine eri sidosryhmien silmissd muodostuu ajan mittaan, ei yritys pysty-
kdan vaikuttamaan siihen kovin helposti (Bennett & Kottasz 2000, 225).

Yrityksen omien toimien lisdksi aikaisemmassa tutkimuksessa on maéaéritelty
useita muitakin tekijoitd, jotka voivat vaikuttaa yrityksen maineeseen. Muun
muassa yrityksessd toimivien henkiltiden, eritoten johtajien, maineet saatta-
vat vaikuttaa yrityksen kokonaisvaltaiseen maineeseen. Lisdksi toimialan
yleinen maine ja yrityksen kotimaan tai tuotteiden valmistusmaan maine
saattavat vaikuttaa yrityksen maineeseen. (Shamma 2012, 158.)

Kuten aikaisempienkin ldhikésitteiden kohdalla, on ajatusjohtajuudella yhty-
méakohtia my6s maineeseen verrattuna. Positiivista mainetta ja ajatusjohta-
juutta saatetaan ldhted tavoittelemaan hyvin samoista syista: niilld halutaan
saavuttaa kilpailuetua ja erottautumista kovenevassa taloudellisessa tilan-
teessa ja kilpailussa. Hyvd maine voi myos ajatusjohtajuuden tavoin luoda
kohderyhmien keskuudessa luottamusta yrityksen tekemisiin. Kohderyhmi-
en huomioiminen nousikin esille molemmissa késitteissa.

Maineella on kisitteend myos selkeitd eroja ajatusjohtajuuteen ndhden. Yksi
selvimmistd eroista on se, ettd kaikilla yrityksilld on jonkinlainen maine. Mai-
ne toimii erddnlaisella jatkumolla hyvéstd maineesta huonoon maineeseen,
mutta ajatusjohtajaksi yritys péddsee vasta, kun se on sidosryhmiensa tunnus-
tama. Toki eri yrityksetkin voivat olla toisiinsa ndhden eri asteissa ajatusjoh-
tajuuteen pyrkimisessd, toiset ldhempénd ja toiset kauempana, mutta ajatus-
johtaja yritys on vasta, kun se on jossain kohderyhmassa sellaiseksi tunnus-
tettu. Yritys ei siis automaattisesti ole ajatusjohtaja, kun taas jonkintasoinen
maine on kaikilla yrityksilld automaattisesti. Lisdksi erona on se, ettd mai-
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neen késitteessd keskiossd on yritys itse: maine liittyy sidosryhmien arvioihin
yrityksestd ja sen toiminnasta. Vaikka ajatusjohtajuuskin liitetddn aina
kyseessd olevaan yritykseen tai henkil66n, on siind yrityksen ominaisuuksia
keskeisemmassd asemassa yrityksen viestintd ja se ajatusjohtajuuden teema,
jossa halutaan erottautua muista.

3.7 Koonti ajatusjohtajuudesta ja sen lihikasitteistd

Edellisissd luvuissa kasiteltiin kuutta ajatusjohtajuuden ldhikésitettd: ajatus-
ten johtamista, asiantuntijuutta, mielipidejohtajuutta, edelldkavijyyttd, suun-
nanndyttdjyyttd ja mainetta. Késitteiden madritelmat, erot ja yhtenevyydet on
koottu yhteen seuraavalla sivulla taulukossa 2. Tarkastelussa selvisi, ettd
vaikka monilla ldhikasitteistd on yhtymdkohtia ajatusjohtajuuden kanssa,
kuvaavat kaikki ldhikéasitteistd myos selkedsti erillistd ilmiotd, eikd niitd siksi
voida pitdd synonyymeind ajatusjohtajuudelle.

Kuten taulukko 2 kuvastaa, on ajatusjohtajuudella monia yhtenevédisyyksii ja
eroja suhteessa sen kuuteen lahikédsitteeseen. Yleisimmin yhtenevéaisyyksissa
painottuu avoimen viestinndn, positioinnin ja kilpailuedun korostuminen
madritelmissd. Sen sijaan eroja kisitteiden vileilld on yhtenevdisyyksid run-
saammin. Yleisesti ottaen suurin ero ajatusjohtajuuden ja sen ldhikasitteiden
vélillda on muiden késitteiden médritelmien kapeus ajatusjohtajuuteen verrat-
tuna. Ajatusjohtajuus ottaa huomioon laajasti yrityksen strategiaan, positi-
ointiin, osaamiseen ja viestintddn liittyvat piirteet pyrkien tuomaan nama
kaikki yhden késitteen alle, yhteisen ajatusjohtajuuspyrkimyksen taakse.
Seuraavassa luvussa siirrytddn kasittelemddan taméan tutkimuksen toteutusta
ja kohteeksi valikoituneita yrityksia.
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TAULUKKO 2 Lahikasitteiden maédritelmét, yhtenevyydet ja erot
ajatusjohtajuuteen verrattuna
Maidritelma Yhtenevyydet Erot
Ajatusten Konkreettista toi- Samat sanat muo- Ajatusten johtamisessa henkilo kiyt-
johtaminen mintaa, jossa hen- dostavat molem- tdd karismaansa ja ajattelumalleja
(Ks. esim. Ryde | kilo johtaa joko mat kisitteet. Eng- saadakseen muut ajattelemaan itselle
2008, 22-30) omia tai muiden lannin kielelld ter- tai organisaatiolle edullisella tavalla.
ajatuksia kehit- mi on sama eli Ajatusjohtajuudessa painopiste ei ole
tidkseen organi- thought leader- muiden ajattelutapojen muuttamises-
saation toimintaa ship, vaikka sisdl- sa vaan kohderyhmin ymmaértami-
haluamaansa lollisesti  kasitteet sessd ja palvelemisessa avoimen vies-
suuntaan. eroavat toisistaan.  tinnédn keinoin.
Asiantuntijuus | Yksilon tai organi- Voivat muodostua Asiantuntijuus kehittyy yksilon tai
(Ks. esim. | saation ominai- sekd yksilotasolla ryhmén sisdisistd toiminnoista; aja-
Hakkarainen, suus, joka koostuu ettd kollektiivisesti tusjohtajuus taas ulkoisten kohderyh-
Lallimo & | osaamisesta, asia- ryhmé- tai yritys- mien kautta. Ajatusjohtajuus kuvaa
Toikka 2012, | kasymmaérryksestd tasolla.  Koroste- organisaation toimintaa asiantunti-
246-247) ja avoimuudesta. taan avointa tiedon juutta kokonaisvaltaisemmin, osaa-
jakamista. minen vain yksi osa.
Mielipidejoh- | Henkil6ihin liitet- Henkil6 tai yritys Mielipidejohtajuus kuvaa yksiloits,
tajuus (Ks. | tdivd ominaisuus, on saavuttanut ajatusjohtajuus myos yrityksid. Mieli-
esim.  Rogers | joka kuvastaa, vaikutusvaltaisen  piteiden yksisuuntaisen sanelemisen

2003, 300, 316-
317)

kuinka paljon ih-
miselldi on vaiku-
tusvaltaa muiden
asenteisiin, mieli-
piteisiin tai toimin-
taan.

aseman, jossa sen
niakemyksid ja mie-
lipiteitdi kuunnel-
laan. Eniten hyo-
dynnetty markki-
noinnin ja viestin-
nén aloilla.

sijaan ajatusjohtajuudessa painottuu
avoin vuorovaikutus sidosryhmien
kanssa. Ajatusjohtajuus ei ole ominai-
suus vaan laajempi kokonaisuus, joka
tuo yhteen yrityksen liiketoiminta-
strategian, viestinnin, yrityskulttuu-
rin ja markkinoinnin.

Edellikavijyys
(Ks. esim. Wal-
lin, Tdhtinen &
Nuutinen 2012,
5,14)

Yritys, joka erot-
tautuu kilpailijois-
taan olemalla en-
simmdisten  jou-
kossa  kdynnista-
méssd uudenlaista
palvelutoimintaa ja
menestymadlld siind
kilpailijoitaan pa-
remmin.

Korostetaan kilpai-
luedun tavoittelua,
selkedn positioin-
nin merkitystd,
tuotekeskeisyyden
unohtamista ja pal-
velualttiimpaa toi-
mintaa.

Edelldkévijyydessd korostetaan en-
simmdisend ehtimistd ja yksittdisiad
palveluita toiminnan keskiossd, kun
taas ajatusjohtajuuden idea on luoda
yritykselle kokonaisuudessaan uskot-
tavuutta pitkalld aikavalills, eiké aja-
tusjohtajuutta monesti sidota yksit-
tdisiin tuotteisiin tai palveluihin.

Suunnannayt-
tdjyys (Ks.
esim. Aapola
2012, 18)

Ajatusjohtajuutta
ja edellakavijyyttd
muistuttava kisite,
joka esiintyy lahin-
néd yritysten omis-
sa  markkinointi-
teksteissa.

Ei kirjallisuudesta
tai kasitteestd nou-
sevia  yhtenevdi-
syyksid.

Suunnanndyttdjyyden painopiste on
vain viestinndllinen, eikd korosta yri-
tyksen osaamisen merkitystd. Suun-
nanndyttdjyys ei vélttiméttd vaadi
johtamista, vaan organisaatio voi
"ndyttdd muille suuntaa" osallistu-
matta itse osoittamaansa toimintaan.

Maine

(Ks. esim.
Gotsi & Wilson
2001, 29)

Sidosryhmien ko-
konaisvaltainen ar-
vio yrityksestd, mi-
kd muodostuu ajan
saatossa. Maine
voi olla positiivi-
nen, negatiivinen
tai kaikkea silts va-
lilta.

Tavoitellaan usein
samoista  syistd.
Synnyttavit luotta-
musta kohderyh-
mien keskuudessa.
Korostavat kohde-
ryhmien huomioi-
mista.

Kaikilla yrityksilld on jonkinlainen
maine, hyvé tai huono, mutta ajatus-
johtajuus syntyy vasta kohderyhmin
tunnustuksesta. Maineen késitteessa
keskiossd on yritys itse, kun taas
ajatusjohtajuudessa korostuu yrityk-
sen viestintd ja se ajatusjohtajuuden
teema, jossa halutaan erottautua
muista.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassd luvussa esitellddn tarkemmin tutkimuksen toteutusta tutkimusongel-
man ja -kysymysten sekd tutkimusmenetelmén tarkastelun kautta. Lisdksi
tassd luvussa esitellddn tutkimuksen kohteeksi valikoitunutta pelialaa ja osal-
listuneita yrityksid sekd kdyddan lapi teemahaastatteluiden toteutus ja aineis-
ton analyysin eteneminen tdssa tutkimuksessa.

4.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Ajatusjohtajuudessa riittdd laajuudessaan ja ajankohtaisuudessaan paljon
erilaisia ndkokulmia tieteellisen tutkimuksen aiheiksi. Mm. Aapola (2012) ja
Gibbins-Klein (2011) painottavat kirjoituksissaan sitd, ettd ajatusjohtajuus
ldhtee yrityksen sisdisistd prosesseista, kuten johtamisesta ja yrityskulttuuris-
ta. Yrityksen on onnistuakseen ajatusjohtajuuden tavoittelussa kyettdva
innostamaan yrityksen koko henkilosté ajatusjohtajuusteemojen taakse.
(Aapola 2012, 12-13, 33; Gibbins-Klein 2011, 10.)

Vaikka ajatusjohtajuuden sisdisen viestinndn teemoissa on paljon mahdolli-
suuksia tutkimukselle, ollaan tdssd tutkimuksessa erityisesti kiinnostuneita
ajatusjohtajuudesta ulkoisen viestinndn ndkokulmasta. Koska ajatusjohta-
juutta ei ole tutkittu tieteen piirissd empiirisesti, on tarkedd pyrkid selvitta-
maddn, kuinka ajatusjohtajuutta todellisuudessa hyddynnetéddn, ja kuinka se
ymmarretddn kaytannossa.

Ajatusjohtajuutta ldhestytddn rajaamalla tarkastelu yhdelle toimialalle. Tar-
koituksena on muodostaa laaja ymmarrys tdlld kyseiselld toimialalla vallitse-
vasta tilanteesta ajatusjohtajuuden suhteen. Tutkimuksessa ei ole tarkoitus
ottaa kantaa siihen, onko kohdeorganisaatioiksi valikoidut yritykset ajatus-
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johtajan asemassa vai ei. Sen sijaan tutkimuksessa annetaan alan toimijoiden
itse kertoa ajatusjohtajuudesta alallaan.

Tdssd tutkimuksessa tarkastellaan ajatusjohtajuutta pelialalla. Peliala on kiin-
nostava tutkimuskohde ajatusjohtajuuden kannalta, koska ala on suhteellisen
nuori ja nykyaikainen moniin muihin aloihin verrattuna. Peliteollisuus on
Suomessa ollut merkittdvassa kasvussa jo useita vuosia ja se onkin viihde-
teollisuuden voimakkaimmin kasvava alue. Vuonna 2013 pelialan liikevaihto
oli 860 miljoonaa euroa, miké tarkoittaa pelialan liikevaihdon kolminkertais-
tumista edellisen vuoden liikevaihtoon, 250 miljoonaan, verrattuna. Kasvun
odotetaan jatkuvan my6s vuonna 2014, jolloin liikevaihdon ennustetaan ole-
van 2,5 miljardia euroa.

Pelialalla toimii yli 300 yritystd, joista noin 100 on uusia, vasta aloittavia
yrityksid. (Vahédkainu, Mononen & Neittaanmaéki 2014, 4.) Koska toimijoita
on paljon, nousee kilpailijoiden seuraaminen olennaiseksi. Alalla on ndhty
myds useita suomalaisia menestystarinoita, joista mobiilipelialan yritykset
Rovio ja Supercell voidaan mainita esimerkkeind. Pelialan suuren nousu-
suuntauksen takia alan ajatusjohtajuutta koskeva tutkimustieto voidaan nih-
dd my6s muiden toimialojen kannalta kiinnostavaksi.

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, millaisia ndkemyksid pelialan
yritysten viestinndstd vastaavilla henkil6illd on ajatusjohtajuudesta alallaan.
Erityisesti ollaan kiinnostuneita siitd, millaista organisaatioiden viestintd on
ajatusjohtajuusprosessin eri vaiheissa. Tutkimusongelmaan pyritdan loyta-
méadn vastaus seuraavilla kysymyksilla:

1. Millaisista ominaisuuksista ajatusjohtajuus koostuu pelialalla?
2. Millaista ajatusjohtajuuden viestintd on pelialalla?

Tutkimuskysymyksiin vastaamiseksi tutkimuskohteiksi valittiin seitsem&n
pelialalla toimivaa yritystd. Kaikkiin tutkimuskysymyksiin pyrittiin muodos-
tamaan vastaus yritysten viestinndstd vastaavien henkildiden ndkokulmasta.
Tutkimuksen kohdeorganisaatiot on tarkemmin esitelty luvussa 4.3.
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4.2 Teemahaastattelu tutkimusmenetelmani

Tama tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Laadullisen eli kvali-
tatiivisen tutkimuksen ldhtokohtana on todellisen eldimdn kuvaaminen, ja
siind todellisuus ymmarretddn subjektiivisena ja moninaisena. Tuloksena laa-
dullisesta tutkimuksesta saadaan siis ehdollisia selityksid tutkittavasta asias-
ta, jotka ovat sidonnaisia aikaan ja paikkaan. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara
2009, 139, 162.) Laadullisessa tutkimuksessa keskitytddn usein madarallistd
tutkimusta pienempddn madraan tutkimuskohteita, joista sen sijaan pyritdaan
muodostamaan mahdollisimman perusteellinen kokonaiskuva (Eskola &
Suoranta 2008, 18). Tassd tutkimuksessa tutkimuskohteita on seitsemin ja
lahestymistavaksi valittiin laadullinen tutkimus, koska tutkimuksessa ollaan
kiinnostuneita nimenomaan yritysten viestinndstd vastaavien henkildiden
subjektiivisista ndkemyksistd ja kokemuksista ajatusjohtajuuteen liittyen.

Tutkimusmenetelmaksi tdssd tutkimuksessa valittiin teemahaastattelu. Haas-
tatteleminen on kyselyiden, havainnoinnin ja valmiisiin dokumentteihin
nojaavien tutkimusten ohella yksi laadullisen tutkimuksen yleisimmista
tutkimusmenetelmistd (Tuomi & Sarajarvi 2009, 71). Tutkimusmenetelmé&na
haastattelun suurin etu on Tuomen ja Sarajarven (2009, 73) mukaan jousta-
vuus. Haastattelussa tutkija on suorassa vuorovaikutuksessa haastateltavan
kanssa, minkd vuoksi tutkija voi itse suunnata haastattelun kulkua ja tiedon-
hankintaa omalla toiminnallaan (Hirsjarvi & Hurme 2001, 34). Koska ajatus-
johtajuus ei aihepiirind ole kaikille tuttu, koettiin haastattelun tuoma liikku-
mavara myOs merkittdvdaksi eduksi tdamédn tutkimuksen onnistumisen
kannalta. Lisdksi haastatteluun voidaan joustavasti valita henkilo, jolla on
kokemusta tutkittavasta ilmiostd, tai eniten tietoa tutkimuksen aihealueista
(Tuomi & Sarajdrvi 2009, 74). Tassd tutkimuksessa tdtd etua hyodynnettiin
antamalla haastatteluihin kutsuttujen yritysten itse paattda tutkimukseen so-
piva, viestinndstd vastaava henkild, eikd osallistumista rajoitettu esimerkiksi
viestinndn nimikkeelld toimiviin henkil6ihin.

Haastattelun haittapuoliin puolestaan kuuluu Hirsjdrven ja Hurmeen (2001,
35) mukaan muun muassa se, ettd ihmisilld on haastatteluissa taipumus
antaa sosiaalisesti hyvéksyttyjd vastauksia. Tama riski tiedostettiin myos tata
tutkimusta tehdessd ja pyrittiin minimoimaan luomalla haastattelutilantee-
seen anonyymi ja avoin ilmapiiri, jossa haastateltavien olisi helppo keskustel-
la ajatusjohtajuuteen liittyvistd aiheista. Haastattelu on metodina myos aikaa
vievd ja kallis (Hirsjarvi & Hurme 2001, 35; Tuomi & Sarajarvi 2009, 74) sekd
vaatii haastattelijalta taitoa onnistuakseen (Hirsjarvi & Hurme 2001, 35).
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Tdssd tutkimuksessa tutkijan kokemattomuutta pyrittiin tasaamaan huolella
valmistetulla haastattelurungolla ja vahvalla pohjatiedolla ajatusjohtajuuteen
ja sen lahikésitteisiin liittyen.

Haastattelu voidaan toteuttaa strukturoidusti, puolistrukturoidusti tai
avoimena haastatteluna. Strukturoidussa haastattelussa haastattelijan tulee
noudattaa tarkasti etukdteen suunniteltua kysymyslistaa, jolloin kysymykset
ovat samat haastateltavasta tai haastattelijasta riippumatta (Frey, Botan &
Kreps 2000, 101). Toisessa ddripddssd on avoin haastattelu tai syvahaastatte-
lu, jossa haastattelijan pddtehtdvand on syventdd haastateltavan vastauksia.
Avoimessa haastattelussa haastattelijalla on tdysi vapaus pddttdd kysymysten
jarjestyksestd ja han monesti johtaa seuraavan kysymyksen edelliseen kysy-
mykseen saamansa vastauksen pohjalta. (Hirsjdrvi & Hurme 2001, 45-46.)

Tama tutkimus toteutettiin kuitenkin puolistrukturoidusti teemahaastattelul-
la. Puolistrukturoidulle haastattelulle on ominaista se, ettd haastattelun jokin
nidkokohta on lyoty lukkoon ja jotain jatetddn avoimeksi. (Hirsjarvi & Hurme
2001, 46-47.) Ndin tutkija voi esimerkiksi muuttaa suunniteltujen kysymys-
ten jdrjestystd tai kysyd lisdkysymyksid vastauksen selventdmiseksi (Frey,
Botan & Kreps 2000, 101). Teemahaastattelussa haastattelun aikana késitelta-
vdt teemat on ennalta valittu, mutta tarkkoja kysymysten sanamuotoja tai
vastausvaihtoehtoja ei ole asetettu (Hirsjarvi & Hurme 2001, 48; Syrjdld, Aho-
nen, Syrjdldinen & Saari 1995, 138). Teemahaastattelu on menetelmana
ldhempand strukturoimatonta kuin strukturoitua haastattelua, koska siind

haastattelu etenee vapaasti ennalta valittujen teemojen mukaan. (Hirsjarvi &
Hurme 2001, 48.)

Tutkijan on teemahaastattelussa omaksuttava aktiivisen kuuntelijan rooli.
Aktiivisena kuuntelijana tutkija seuraa haastateltavan vastauksia tarkasti ja
esittdd niiden pohjalta jatkokysymyksid pddstikseen syvemmialle tutkitta-
vaan aiheeseen. (Syrjdld ym. 1995, 137.) Myo6s tamén tutkimuksen haastatte-
lurunko toteutettiin teemoihin pohjaten, eikd haastatteluiden etenemistd si-
dottu tiukasti haastattelurunon jdrjestykseen. Vapaalla etenemiselld pyrittiin
antamaan haastateltavan mahdollisimman vapaasti kertoa aiheesta itselleen
luonnollisessa jdrjestyksessd. Teemoihin pohjautuva rakenne vapauttaa tutki-
joiden mukaan haastateltavat suurelta osin tutkijan omasta ndkokulmasta,
silld haastateltavat saavat itse muotoilla vastauksensa. Teemahaastattelu tuo
siis haastateltavien oman ddnen esiin strukturoitua haastattelua enemman,
mikd on olennaista, kun tutkitaan ihmisten henkilokohtaisia kokemuksia
jostain aiheesta. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 48.) Eskola ja Vastamaki (2010, 26)
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muistuttavat kuitenkin, ettd teemahaastattelu tapahtuu silti tutkijan asettami-
en teemojen ehdoilla ja aloitteesta, eikd haastateltavalla ole yhtd suurta va-
pautta kuin strukturoimattomassa haastattelussa. Teemat koettiin kuitenkin
tassd tutkimuksessa olennaiseksi apukeinoksi saada ajatusjohtajuudesta riit-
tavan monipuolista tietoa tutkimustulosten koostamista varten.

Yksilohaastatteluilla on tiettyja heikkouksia ryhmdhaastatteluihin verrattuna:
tietoa saadaan vain yhdeltd haastateltavalta kerrallaan, eivitkd haastateltavat
saa tukea toisilta haastateltavilta (Hirsjdrvi & Hurme 2001, 63). Tassad tutki-
muksessa haastattelut toteutettiin kuitenkin yksilohaastatteluina, koska haas-
tateltavat edustivat eri yrityksid pelialalla. Yksilohaastatteluilla pyrittiin
varmistamaan, ettd haastateltavat voivat avoimesti keskustella ajatusjohta-
juudesta alallaan, kun muiden kilpailevien yritysten henkil6ita ei ole paikal-
la. Lisdksi tutkimukseen osallistuminen haluttiin tehdd kohdeyrityksille
helpoksi, minkd vuoksi haastattelut toteutettiin kunkin haastateltavan toivo-
massa paikassa. Haastatteluiden toteutus esitellddn tarkemmin luvussa 4.4.

4.3 Pelialan yritykset kohdeorganisaatioina

Tdssda tutkimuksessa tutkitaan ajatusjohtajuutta pelialalla. Pelialalla toimii
Suomessa yli 300 yritystd ja vuonna 2013 alan liikevaihto oli 860 miljoonaa
euroa (Vahdkainu, Mononen & Neittaanmaéki 2014, 4). Vertailun vuoksi voi-
daan mainita, ettd Ruotsin pelialan liikevaihto oli samana vuonna noin 400
miljoonaa euroa (Lindeberg 2014) ja Tanskan 110 miljoonaa (Interactive Den-
mark 2014). Peliala tyollistdd Suomessa noin 2 500 ihmistd, joista suuri osa
tyoskentelee alle kymmenen hengen yrityksissd (Lehto 2014). Vaikka toimi-
joita onkin Suomessa runsaasti, saavutti kolmestasadasta pelialan yrityksestd
vain 11 vuonna 2013 yli miljoonan euron liikevaihdon (Lappalainen 2014,
33).

Pelialaa on tutkittu paljon, etenkin viime vuosina. Tutkimuksista 16ytyy usei-
ta tapoja jaotella pelejd genren, teknologisen alustan tai maksullisuuden mu-
kaan (ks. esim. Apperley 2006; Osathanunkul 2015). Monet tutkimuksista
keskittyvit johonkin tiettyyn teknologiseen alustaan, kuten videopeleihin tai
mobiilipeleihin. Tédssd tutkimuksessa tiedostettiin, ettd eri alustoilla toimivi-
en peliyritysten toiminta saattaa myos viestinndn osalta poiketa toisistaan,
mutta paddyttiin kuitenkin tutkimaan suomalaista pelialaa kokonaisuutena.
Tahan paadyttiin, koska suurin osa suomalaisista peliyrityksistd on hyvin
pienid, eikd niissd valttamatta toteuteta viestintdd kovin strategisesti tai aktii-
visesti. Kohdeorganisaatioiksi tdssd tutkimuksessa pyrittiin saamaan pelialan
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suurimpia toimijoita, ldhtokohtaisesti niiden yritysten joukosta, joiden liike-
vaihto oli vuonna 2013 yli miljoona euroa. Tutkimuksessa oletettiin lisdksi,
ettd vaikka eri alustoille peleja valmistavien yritysten toiminnasta saattaa
16ytyd eroja, on alan suurempien yritysten valilld silti enemmaén yhtaldisyyk-
sid viestinndn ja ajatusjohtajuuden kannalta.

Peliala on erittdin kilpailtu ala, osittain juuri kasvuodotuksiensa vuoksi, ja
uusia yrityksid nousee alalle kovaa tahtia. Suomen kolmesta sadasta pelialan
yrityksestd arviolta sata onkin niin kutsuttuja start-up-yrityksia eli liiketoi-
mintaansa uutena aloittavia yrityksid (Vahdkainu, Mononen & Neittaanmaki
2014, 4). Kansainvilisesti kilpailu on luonnollisesti vield kovempaa. Wesley
ja Baczak (2010) kasittelivat tutkimuksessaan videopelialan historiaa analy-
soiden erityisesti sitd, miksi toiset tuotteet ovat pdrjanneet ja toiset eivit.
Heiddn mukaansa videopelien historia on tdynnd lupaavia tuotteita, jotka
eivit kuitenkaan syystd tai toisesta menestyneet (Wesley & Baczak 2010, 211-
212).

Wesley ja Baczak (2010) korostavat, ettd my®os erittdin tarkasti suunnitellut
pelit ja muut pelialan tuotteet, kuten pelikonsolit, epdonnistuvat, jos ne eivit
vastaa sidosryhmien tarpeisiin. Tamén vuoksi viestintd ja markkinointi ovat
olennaisessa roolissa tuotteiden menestyksen kannalta. Yritysten on tunnet-
tava kohderyhmansa ldpikotaisin ja osattava ottaa heiddn toiveensa huomi-
oon jo pelin kehitysvaiheessa pystydkseen menestyméan tiukassa kilpailussa.
(Wesley & Baczak 2010, 211-212, 216.) Kohderyhmaldhtoisyys on siis yksi
pelialalla menestymisen edellytyksistd, ja koska kohderyhmien tidrkeys on
my0s ajatusjohtajuuden ytimessd, nostaa tamaé entisestddn pelialan kiinnosta-
vuutta ajatusjohtajuuden tutkimuskohteena.

Talouselamé késitteli 19.6.2014 ilmestyneessd lehdessddan Suomen pelialan
yrityksid. Artikkelin ohessa olleessa taulukossa listattiin Suomen 20 suurinta
peliyritystd vuoden 2014 tyontekijam&dran mukaan jaoteltuna. Tyontekijoi-
den maédran lisdksi taulukossa lueteltiin yritysten perustamisvuosi, liikevaih-
to ja liikevoitto vuodelta 2013, omistajuustiedot sekd muita huomioita.
(Lappalainen 2014, 33.) Tdssd tutkimuksessa hyddynnettiin Talouseldmédn
tekemdd listausta Suomen suurimpien yritysten valikoimisessa tutkimuksen
kohteiksi. Suuruuden mittariksi valittiin kuitenkin tyontekijamddran sijasta
yritysten liikevaihto vuodelta 2013. Yritykset listattiin liikevaihdon mukaan,
koska ajatusjohtajuus linkittyy teorian mukaan vahvasti yrityksen taloudelli-
seen menestykseen ja sen kasvattamiseen (Aapola 2012, 126-128). Se, ettd yri-
tys oli vuonna 2013 liikevaihdollisesti Suomen suurimpien pelialan yritysten
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joukossa, varmistaa myos sen, ettd yritys on toiminut alalla ainakin vuoden.
Nadin ollen yrityksen viestinndstd vastaavilla henkil6illd voi olla parempi ko-
kemus ajatusjohtajuudesta alalla kuin yrityksissd, jotka ovat vasta aloittaneet
toimintansa.

Tutkimuksen osallistumiskutsu ldhetettiin Suomen kahdeksalle suurimmalle
pelialan yritykselle. Kahdeksasta kutsutusta yrityksestd seitseméan osallistui
tutkimukseen. Taulukossa 3 esitellddn tutkimukseen osallistuneet yritykset
tarkemmin vuoden 2013 liikevaihdon jarjesteltynd. Jos tutkimuksessa olisi
kaytetty suuruuden maédrittdjand litkkevaihdon sijaan tyontekijaméaarad, kuten
Talouselama kéytti, olisi kahdeksasta suurimmasta yrityksestd kaksi yritysta
ollut eri kuin liikkevaihdon mukaan tehdyssa listauksessa.

TAULUKKO 3 Kohdeorganisaatioiden liikevaihdot, tyontekijamaééarit ja pe-
rustamisvuodet (ks. Lappalainen 2014, 33)

Yritys Liikevaihto vuonna Tyontekijamdird Perustamisvuosi
2013 (miljoonaa eu- vuonna 2014
roa)
Supercell 519 150 2010
Rovio 156 800 2005
Entertainment
Fingersoft 15,4 12 2012
Remedy 10,5 115 1995
Entertainment
Frozenbyte 3,6 70 2001
Housemarque 3,4 53 1995
Star Arcade 3,3 25 2010

Tutkimukseen osallistuivat siis Supercell, Rovio, Fingersoft, Remedy, Frozen-
byte, Housemarque ja Star Arcade. Osallistuneiden yrityksien edustajien
kommentit késitellddan tutkimuksessa tdysin anonyymisti. Seuraavassa luvus-
sa esitellddn sitd, miten tutkimusmenetelmiksi valitut teemahaastattelut to-
teutettiin tassa tutkimuksessa.

4.4 Teemahaastattelujen toteutus
Taman tutkimuksen aineisto kerdttiin teemahaastatteluilla. Yhteydessa oltiin
kahdeksaan vuoden 2013 liikevaihdollisesti suurimpaan yritykseen. Yhteytta

pyrittiin ottamaan ldhtokohtaisesti puhelimella, silld eri vastaanottajilla ole-
tettiin olevan hyvin eritasoisia ennakkokésityksid ajatusjohtajuudesta. Puhe-
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limessa kuulijan ymmarrystd pystyttiin paremmin tunnustelemaan. Jos pu-
helinnumeroa ei kuitenkaan ollut saatavilla, oltiin vastaanottajiin yhteydessa
sdahkopostilla. Kahdeksasta kutsutusta yrityksestd yhteen oltiin ensisijaisesti
yhteydessd sahkopostilla. Yritykselle sahkopostilla ldhetetty kutsuviesti on
tutkimuksen liitteend 1. Viestissa tutkija esittelee lyhyesti itsensé ja tutkimus-
aiheensa, kertoo haastatteluiden kestosta ja mahdollisuudestaan tulla haasta-
teltavan toivomaan paikkaan tutkimushaastattelua varten sekd mainitsee
tutkimukseen liittyvdstd anonymiteetistd. Lisdksi puhelimessa sovituista
haastatteluista ldhetettiin vield osallistujille muistutusviesti sdhkopostilla,
joka muotoiltiin liitteend 1 olevan kutsuviestin sisdlloistda. Tutkimuksen ano-
nymiteetistd mainittiin sdhkopostin lisdksi tutkimukseen kutsutuille henki-
16ille myo6s puhelimessa. Anonymiteetistd mainittiin lisdksi jokaisen haastat-
telun alussa.

Kaikilta seitsemaltd tutkimukseen osallistujalta varmistettiin joko kutsuttaes-
sa tai haastattelun aikana, ettd yrityksen nimi saadaan mainita osallistujien
listassa lyhyen yritysesittelyn kanssa. Kutsutut yritykset saivat itse maaritella
sen, kuka olisi sopivin henkilt heiddn yrityksestddn vastaamaan viestintdan
ja ajatusjohtajuuteen liittyviin kysymyksiin. Tutkija tarjoutui saapumaan
haastateltavan toivomaan sijaintiin haastattelun jarjestamiseksi. Viisi haastat-
teluista toteutettiin yritysten omissa tiloissa ja kaksi tutkijan tyopaikalla.
Kaikki haastatteluista toteutettiin rauhallisessa huoneessa, jossa ei ollut mui-
ta henkiloita.

Haastateltavista kaksi oli naisia ja viisi miehid. Haastateltavien roolit yrityk-
sessd vaihtelivat toimitusjohtajasta viestinndn ja markkinoinnin ammattilai-
siin. Koska peliala Suomessa on melko pieni ja toimijat tuntevat paljon ih-
misid alalta, ei haastateltavien titteleitd tai nimid myoskdan haluttu julkaista.
Ndin osallistujat pystyivdt varmistumaan siitd, ettd keskustelu jda tutkijan ja
haastateltavan viliseksi. Haastateltaville ei etukdteen tarjottu muuta tietoa,
kuin miti liitteen 1 kutsuviestissd lukee, vaan heille kerrottiin, ettd tutkimuk-
seen osallistuminen ei vaadi heiltd erillistd valmistautumista. N&in toimimal-
la pyrittiin mahdollistamaan se, etteivit haastateltavat pohjaisi ndkemyksi-
dan tutkijan etukédteen tarjoamaan tai verkosta 16ytyviin maééritelmiin, vaan
tutkimuksessa pddstdisiin mahdollisimman hyvin késittelemddn haastatelta-
vien omia ndkemyksid aiheesta.

Haastattelut toteutettiin 8.10.2014 - 13.11.2014 vilisend aikana haastateltavien
aikataulujen mukaisesti. Haastattelut nauhoitettiin ddnentallentimella, josta
haastattelut siirrettiin myhemmin tietokoneelle. Lisdksi tutkija varmisti
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ddnentallennuksen ottamalla toisen dédnitallenteen puhelimen nauhoittimella.
Kaikissa tutkimushaastatteluissa nauhoitus laitettiin kdyntiin ennen keskus-
telun aloittamista ja suljettiin vasta haastattelun loputtua, jotta kaikki haas-
tatteluaineisto varmasti tallentui nauhoituksiin.

Liitteeksi 2 on liitetty tdssd tutkimuksessa kdytetty teemahaastattelurunko.
Haastatteluiden aluksi haastateltavia pyydettiin kertomaan omasta tyo-
nimikkeestddn ja tyonkuvansa yhteyksistd viestintddn ja markkinointiin. Ta-
mén jdlkeen haastateltavilta tiedusteltiin heiddn ennakkotiedoistaan ajatus-
johtajuuden kisitteeseen liittyen selventden, ettd kisitteen englanninkielinen
termi on thought leadership. Tutkimuksen seitseméstd haastateltavasta nelja
kertoi, ettd ajatusjohtajuuden kisite on heille jollain tasolla ennestdén tuttu.
Taman jalkeen nditd haastateltavia pyydettiin omin sanoin, nykyisen késityk-
sensd mukaan maédrittelemddn ajatusjohtajuuden kasite. Niitd kolmea haasta-
teltavaa, jotka kertoivat ajatusjohtajuuden olevan heille kasitteend vieras,
pyydettiin puolestaan kertomaan, millaisia mielikuvia k&site heissa heréattaa.

Tutkimuksessa pyrittiin siis saamaan haastateltavat ensin itse mddrittele-
méadn ajatusjohtajuuden omasta ndkokulmastaan, koska tutkimuksen pyrki-
myksend on késitelld haastateltavien omia ndkemyksid pelialan ajatusjohta-
juudesta. Jos haastateltava ei kuitenkaan kyennyt tarjoamaan madritelmaa tai
jos hédnen tarjoamansa mddritelma kuvaili selvésti jotain muuta aihetta kuin
tassa tutkimuksessa kasiteltdvad ajatusjohtajuutta, tarjosi tutkija haastattelun
aluksi lyhyen mddritelmdn ajatusjohtajuudelle. Taman tutkimuksen seitse-
maéstd haastattelusta lyhyt méadritelmad tarjottiin neljassd. Mddritelman tarjoa-
misella pyrittiin varmistamaan, ettd haastatteluissa saataisiin oikeansuuntais-
ta tietoa tutkimuksen ongelmaan ja tutkimuskysymyksiin liittyen.

Haastattelut etenivit taustatietojen selvittdmisen jdlkeen varsinaiseen teema-
haastattelurunkoon, joka jaettiin tutkimuskysymysten mukaan kahteen tee-
maan. Teemassa 1 kasiteltiin ajatusjohtajuuden ominaisuuksia ja teemassa 2
ajatusjohtajuuden viestintdd pelialalla. Ndiden kahden teeman alle nostettiin
apukysymyksid aikaisemmassa tutkimuksessa esiintyneiden aihepiirien poh-
jalta. Teorian pohjalta nousseiden apukysymyksien lisdksi varsinkin viestin-
tad kasittelevid apukysymyksid tdaydennettiin niin, ettd haastatteluissa saatai-
siin mahdollisimman kattavasti selville haastateltavien ndkemykset késitelta-
vddn aihepiiriin, kuten viestinndssa kdytettdviin viestintdkanaviin, liittyen.

Tutkija pyrki seuraamaan haastattelun kulkua ajallisesti niin, ettd noin puo-
lessa vilissd haastatteluille varattua aikaa pystyttdisiin siirtymé&an teemaan 2.
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Noin puolessa vilissd haastattelua pidettiin kahdessa haastattelussa lisdksi
pieni tauko, jonka jdlkeen jatkettiin siitd teemasta, johon oltiin ennen taukoa
jadty. Teemahaastattelurunkoa ei missddn vaiheessa haastattelua ndytetty
haastateltaville, vaan haastattelurunko pidettiin tutkijan kddessd olevassa
kansiossa. Tutkija asettautui kaikissa haastatteluissa kasvotusten haastatelta-
van kanssa niin, ettei haastateltava nde haastattelurunkoa. Talld pyrittiin var-
mistamaan se, ettd haastateltavat pystyivit keskittymddn vain kyseessd ole-
vaan aiheeseen eivdtkd ennakoineet tulevia aihepiirejd. Haastatteluiden
lopuksi tutkija kiitti haastateltavia vield osallistumisesta ja kertoi tutkimuk-
sen alustavasta aikataulusta. Tutkija myos lupautui ldhettamaddn tutkimusra-
portin ndhtavaksi kaikille haastateltaville, kun tutkimus valmistuu. Haastat-
teluiden kestot vaihtelivat 47 minuutin ja 74 minuutin valilld. Seuraavassa
luvussa esitellddn tutkimuksen analyysimenetelmd teemoittelu ja kerrotaan
analyysin etenemisestd tdssa tutkimuksessa.

4.5 Teemoittelu aineiston analyysimenetelmina

Haastattelujen jdlkeen &dninauhat siirrettiin tietokoneelle ja litteroitiin.
Litteroinnissa aineisto siirretddan nauhoilta kirjoitettuun muotoon puhtaaksi-
kirjoittamalla. Eskola ja Suoranta (2008, 150) kayttdvit tdstd prosessista
nimitystd aineiston purkaminen ja siirtiminen ja ymmartavét litteroinniksi
tarkemman, keskustelunanalyysissd kdytettivdn koodausjdrjestelmdn, jossa
kirjoitetaan auki puheen tauot ja intonaatiotkin. Tarkimpaan litterointiin
ryhtyvat keskustelunanalyysid kayttavat tutkijat (Hirsjarvi & Hurme 2001,
140). Tassd tutkimuksessa ei kuitenkaan ollut tarpeen litteroida aineistoa
ndin yksityiskohtaisesti, silld tutkimuksen kohteena ei ollut tutkittavien
kayttama kieli vaan keskusteltavat aihepiirit.

Adnitiedostoja kasiteltiin litteroinnin helpottamiseksi Audacity-nimiselld
ddnieditoriohjelmalla. Ohjelma helpotti ddnitiedoston késittelyd, ja sen avulla
ddniraidasta pystyttiin tarkemmin tunnistamaan kohdat, joissa lauseet tai
yksittdiset sanat alkavat ja loppuvat. Litterointi toteutettiin keskittyen
lauseiden asiasisdltoon. Selvédsti puhekielisid ilmauksia, kuten dannahdyksia
oiottiin niin, ettd lauseen asiasisdltd tulisi mahdollisimman hyvin lauseesta
selville, kuitenkin pitden lause rakenteeltaan mahdollisimman ldhelld alku-
perdistd puhetta. Auki ei siis kirjoitettu haastateltavan mahdollisesti kaytta-
mid ddnteitd, kuten "66” tai “tota”, ja lauseet, jotka selvasti liittyivat muihin
aiheisiin, kuten tauon aikana kayty keskustelu sddstd, jdtettiin litteroimatta.
Aineiston késittelyyn ja analyysivaiheeseen on tutkimuskirjallisuuden mu-
kaan hyva siirtyd mahdollisimman nopeasti haastattelun jalkeen (Hirsjarvi &
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Hurme 2001, 135). Niin tehtiin myos tdssd tutkimuksessa: ensimmadisten
haastattelujen litterointi aloitettiin heti haastattelun jdlkeen. Litteroitua
tekstid haastatteluista kertyi yhteensd noin 34 800 sanaa eli 95 sivua.

Laadullisen aineiston analyysin tarkoituksena on selkeyttdd aineistoa ja
selkeytyksen myotd tehdd tutkimustulosten muodostaminen mahdolliseksi.
Analyysissd hajanainen ja laaja aineisto tiivistetddn tutkimuksen kannalta
mielekkdampédédn ja analysoitavampaan muotoon. Laadullisessa tutkimuk-
sessa aineiston analyysi koetaan kuitenkin usein aineiston hajanaisuuden
vuoksi vaikeaksi. Toisaalta aineiston yhdeksi rikkaudeksi ndhd&én erilaisten
analyysimahdollisuuksien runsaus. (Eskola & Suoranta 2008, 137, 161-162.)

My0s tédssd tutkimuksessa aineisto olisi sallinut useamman eri analyysimene-
telmdn kayttamisen. Haastateltua aineistoa on laadullisen tutkimuksen
piirissd tutkittu muun muassa keskittyen haastateltavien puhetapoihin tai
haastattelussa esiintyviin diskursseihin. Tédssd tutkimuksessa analyysimene-
telmdn valinnan haasteeksi koettiin haastateltavien poikkeavat ldhtotiedot
tutkimuksen aiheeseen eli ajatusjohtajuuteen liittyen. Seitsemdstd haastatte-
lusta neljassa koettiin tarpeelliseksi tarjota lyhyt méadritelma késiteltavasta
aiheesta haastattelun alussa, joten haastateltavilla ei vilttamattd ollut selkedd
mielikuvaa ajatusjohtajuuden kokonaisuudesta haastattelun alkaessa. Ndin
ollen kdytetyn kielen liian syvaillinen analyysi olisi saattanut itse asiassa yli-
tulkita haastateltavien yksittdisid sanomisia. Tdssd tutkimuksessa haluttiin
keskittyd kaytetyn kielen sijaan ajatusjohtajuuden ominaispiirteiden késitte-
lyyn, jotta tutkimus tarjoaisi mahdollisimman laajan ymmarryksen ajatus-
johtajuuden luonteesta tulevalle tutkimukselle.

Tamdn tutkimuksen aineiston analyysimenetelmdksi valittiin teemoittelu,
joka tarjoaa tutkijan ndkemyksen mukaan monia muita analyysimenetelmia
paremman mahdollisuuden tulkita kédytetyn kielen ja merkitysten lisdksi
lauseiden kontekstia ja haastatteluita kokonaisuutena. Teemoittelulla tarkoi-
tetaan sitd, ettd analyysivaiheessa etsitddn aineistosta sellaisia piirteitd, jotka
ovat yhteisid usealle haastateltavalle (Hirsjdrvi & Hurme 2001, 173). Loppu-
jen lopuksi tarkoituksena on laadullisen aineiston pilkkominen ja ryhmittely
valittujen aihepiirien mukaan. Silld, kuinka monta kertaa kukin haastateltava
teeman mainitsee, ei vilttdmaéttd ole niin suurta merkitystd. (Tuomi & Sara-
jarvi 2009, 93.) Analyysistd esiin nostetut teemat pohjautuvat tutkimuskirjal-
lisuuden mukaan aina tutkijan omaan tulkintaan, silld on hyvin epatodenna-
koistd, ettd eri haastateltavat puhuvat samasta aiheesta tdysin samoin sanoin
(Hirsjdrvi & Hurme 2001, 173).
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Laadullista analyysid on perinteisesti jaoteltu teorialdhtoiseen, teoriasidon-
naiseen ja aineistoldhtoiseen ldhestymistapaan (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006). Ndaméd toimivat hyvin myo6s teemoittelun lihtokohtana.
Teorialdhtoisessd eli deduktiivisessd tutkimuksessa tutkimusaineiston ana-
lyysi perustuu jo olemassa olevaan teoriaan tai malliin. Aineistoldhtoisessa
analyysissd pddpaino on puolestaan aineistossa, mika tarkoittaa sitd, ettd esi-
merkiksi analyysiyksikot eivit ole ennalta maérattyjd ja tutkimuksen tulokset
pohjaavat puhtaasti aineistoon. Aineistoldhtoisestd pddttelystd kaytetddan
myds nimitystd induktiivinen padattely. (Tuomi & Sarajdrvi 2009, 96-99.)

Tdssda tutkimuksessa aineiston analyysissd hyodynnettiin teoriasidonnaista
eli abduktiivista lahestymistapaa. Teoriasidonnainen analyysi asettuu teoria-
ja aineistoldhtoisen analyysin vélimaastoon, ja siind aineiston analyysi ei
suoraan perustu teoriaan, mutta kytkennit siihen ovat havaittavissa (Tuomi
& Sarajdrvi 2009, 96-99). Tutkimuksessa ei siis muodostettu teorian pohjalta
valmiita teemavaihtoehtoja, joiden alle aineistoa olisi jasennelty. Oli kuiten-
kin jo ennen analyysin aloittamista ennakoitavissa, ettd aineistossa késiteltdi-
siin osittain samoja teemoja kuin tutkimuksen teoriaosassa, silld tutkimuksen
teemahaastattelurunko oli rakennettu osittain aikaisemman tutkimuksen
pohjalta. Toisaalta selvdd oli my®0s se, etteivat kaikki haastatteluissa kasitellyt
aihepiirit tulisi linkittymadén teoriassa késiteltyihin teemoihin, joten analyysid
ei haluttu liitt44 liian tiukasti teorialdhtoisyyteen. Teemahaastatteluissa pyrit-
tiin antamaan haastateltaville mahdollisimman suuri vapaus keskustella
teemarungon aihepiireistd haluamassaan jarjestyksessd ja omin sanoin.

Teoriasidonnaisella teemoittelulla pyrittiin tdssd tutkimuksessa varmista-
auttaa asetettuihin tutkimuskysymyksiin vastaamisessa. Analyysi aloitettiin
lukemalla litteroitu aineisto ensin kertaalleen ldpi kokonaisuudessaan,
haastattelu haastattelulta. Teemoittelu aloitettiin sen jalkeen muodostamalla
analyysille tutkimuskysymyksien mukaisesti kaksi padteemaa: 1) ajatusjohta-
juuden ominaisuudet pelialalla ja 2) ajatusjohtajuuden viestintd pelialalla.

Taman jdlkeen haastattelut jasenneltiin yksi kerrallaan kahden paddteeman
alle alateemoihin. Alustavat alateemat syntyivit sitd mukaa kuin aineistoa
kaytiin ldpi: Aina kun keskusteltava aihepiiri liittyi johonkin ajatusjohtajuu-
den teoriassa esiintyneeseen teemaan, muodostettiin kyseiselle aihepiirille
oma teemansa, jonka alle samaa teemaa koskevat sitaatit kerittiin. Téllaisia
teorialdhtoisid teemoja olivat esimerkiksi ajatusjohtajuuden kriteerit ja hyo-
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dyt. Toisaalta aina kun jossain haastattelussa esiintyi aihepiirejd, jotka eivat
suoraan liittyneet aiemmassa tutkimuskirjallisuudessa esiintyneisiin teemoi-
hin mutta jotka olivat kuitenkin olennaisia tutkimuskysymysten kannalta ja
liittyiviat ajatusjohtajuuteen ilmionéa pelialalla, muodostettiin télle aihepiirille
oma teemansa.

Aineistoldht6isyys korostui varsinkin ajatusjohtajuuden viestintdd kasittele-
vdn pddteeman kohdalla, mikd johtunee ainakin osittain siitd, ettd ajatusjoh-
tajuuden aikaisempi kirjallisuus on kasitellyt ajatusjohtajuuden viestinnallis-
td ndkokulmaa ajatusjohtajuuden ominaisuuksia vihemman. Alateemoja py-
rittiin jo tdssd vaiheessa analyysid jasenteleméddn pddteemojen alle loogiseen
jarjestykseen, jotta aineiston tyOstdminen olisi jatkossa mahdollisimman
helppoa. Téssd vaiheessa aineistosta jdtettiin pois sellainen materiaali, joka ei
liittynyt edes etdisesti tutkimuskysymysten aiheisiin.

Kun kaikki haastattelut oli kertaalleen analysoitu ja niiden sis&lto oli jasen-
nelty kahden pddteeman alle alateemoihin, luettiin ndin ryhmitellyt aineisto-
esimerkit kertaalleen ldpi alusta loppuun. Analyysid jatkettiin jarjestelemalla
luotuja teemoja uudestaan nyt, kun kokonaisuus alkoi hahmottua. Péétee-
moista muodostui tulososion kaksi p&ddlukua. Téssd vaiheessa analyysid
alateemoille annettiin otsikot, joista muodostettiin tulososion alalukuja
samalla karsien vield sitaattien joukosta pois sellaisia, joiden koettiin olevan
sisdlloltdan merkityksettomid tutkimuskysymysten kannalta. Ennen yksit-
tdisten sitaattien poistamista ja niitd teemoitellessa palattiin sdaannollisesti
lukemaan litteroitua aineistoa sitaatin ympdriltd, ettd varmistuttiin sitaatin
merkityksestd suhteessa keskustelun kontekstiin.

Aineiston tyostamistd edelld kuvatulla tavalla jatkettiin niin pitkdan, kunnes
tutkija koki tulososion rungon etenevin loogisesti ja oli tyytyvdinen alusta-
vaan otsikointiin. Daymon ja Holloway (2011, 305) painottavat laadullisen
tutkimuksen menetelmid kasittelevdssd artikkelissaan aineiston perusteelli-
sen organisoinnin tdrkeyttd ennen varsinaisen kirjoittamisen aloittamista.
Téassd tutkimuksessa pyrittiin teemoittelemaan ja jdrjestelemddn aineiston
raakamateriaali perusteellisesti ennen varsinaisten tutkimustulosten kirjoitta-
mista. Tutkija palasi myos sdaannollisesti kirjoittamisen edetessd litteroituihin
haastatteluihin varmistuakseen tekemiensd pddtelmien oikeellisuudesta.
Tuloksia kirjoitettaessa karsittiin lisdksi sitaattien joukosta toistensa kanssa
samansisaltoisid sitaatteja.
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Eskolan ja Suorannan (2008, 174-175) mukaan teemoittelun riskind on se, etta
analyysi jad pelkédksi sitaattikokoelmaksi, eikd analyysissa siksi paddstd kovin
syvdlle. Syvillinen teemoittelu ennen tutkimustulosten kirjoittamista mah-
dollisti tdssd tutkimuksessa sitaattien midrdn minimoimisen niin, etti vain
tulosten ymmartdmisen kannalta olennaisimmat sitaatit jatettiin lopulliseen
tulososioon. Lopuksi aukikirjoitettua tulososiota tyostettiin edelleen ja tekstid
jaoteltiin eri alalukujen alle niin, ettei jdljelld olisi liian lyhyitd tai toisaalta
lilan massiivisia alalukuja. Aineiston analyysin eteneminen tdssd tutkimuk-
sessa on kuvattu kuviossa 4.

Aanmezgtlgfor;zﬁlt:mmen —> Litterointi —> Litteroinnin lapiluku
\L Haastattelujen teemoittelu
. . * Teoria-ja aineistoldhtdisten ala- Teem'Olttaln
Pddteemojen > | teemojen muodostus ja jarjestely > ryhmltglly'n
muodostaminen *1. sitaattien karsimiskierros: selvasti tutklr{lu'samelston
ohi tutkimuskysymysten menevét lapiluku
sitaatit karsittiin

v

Tulososion jasentely Tulosten auki Aukikirjoitetun
*Jakaminen kahteen padlukuun kirjoittaminen IZUISE?SSEI(:;} :ﬁ?j{:iﬁlﬁi&
.rﬁliifrfrarizjlirlizzﬁiiomh jajaka- > | *Teemojen yksityiskohtainen | — > P L .

siséllollinen tarkastelu * Tulkintojen tekeminen

* ifﬁ;a;tslle(nski Snsrtlelziklt?rllﬁilta *3. sitaattien karsimiskierros: *4. S.Itaa,ttle? kars.lrplskler-
X ysymy o samansisiltoiset karsittiin T0s: vain o ennaisimmat
merkityksettomét karsittiin jéljelle

KUVIO 4 Aineiston analyysin eteneminen

Seuraavat kaksi lukua késittelevit tdmdn tutkimuksen aineistonanalyysin
pohjalta johdettuja tuloksia. Luvussa 5 kisitellddn ajatusjohtajuuden ominai-
suuksia pelialalla ja luvussa 6 ajatusjohtajuuden viestinndn ominaispiirteita
pelialalla.
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5 AJATUSJOHTAJUUDEN OMINAISUUDET PELI-
ALALLA

Tdssd tulososion ensimmadisessd pddluvussa pyritddn vastaamaan tutkimus-
kysymykseen 1: “millaisista ominaisuuksista ajatusjohtajuus koostuu peli-
alalla?”. Luku on jaettu useampiin alalukuihin, joista ensimmadisessd esitel-
laan haastateltavien késityksid yksilo ja yritystasoisesta ajatusjohtajuudesta
pelialalla. Sen jdlkeen esitellddn pelialan ajatusjohtajuuden edellytyksid, ja
lopuksi késitellddn vield ajatusjohtajuuden kriteereitd sekd hyotyjd haastatel-
tavien nakokulmasta.

5.1 Yksilot ja yritykset ajatusjohtajina

Tdtd tutkimusta varten kerdtyn aineiston mukaan pelialalla esiintyy seka
yksilo- ettd yritystasoista ajatusjohtajuutta. Lisdksi erds haastateltava mainit-
si, ettd my0s pelaajien ja pelinkehittdjien muodostama yhteiso (engl. commu-
nity) voidaan ndhd& alalla ajatusjohtajana suhteessa muihin yhteisoihin.
Tdssd tutkimuksessa yhteisttasoisen ajatusjohtajuuden ominaispiirteitd ei
tutkittu sen tarkemmin, koska tdméankaltaiset yhteisot ndhtiin vahvasti ala-
sidonnaisiksi eikd niiden tutkimista koettu siksi yleisesti kiinnostavaksi.
Haastatteluissa pureuduttiin sen sijaan tarkemmin yksilo- ja yritystasoiseen
ajatusjohtajuuteen.

Yksiloajatusjohtajuutta néhtiin pelialalla olevan yritystasoista ajatusjohta-
juutta enemman, ja haastateltavat tarjosivat runsaasti esimerkkeja juuri yksi-
I6tason ajatusjohtajuudesta. Kansainvélisesti esiin nousivat ”“legendaariset”
pelinkehittdjat, jotka ovat nousseet ajatusjohtajaksi sen jdlkeen, kun he ovat
kehittaneet jonkun maailman tunnetuimmista peleistd. Myos kuuluisien peli-
yritysten perustajat ndhtiin monesti ajatusjohtajina pelialalla. Yksilotason
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ajatusjohtajuutta nahtiin myos henkiloilld, jotka ovat onnistuneesti pystyneet
ennakoimaan tulevia suuntauksia pelialalla ennen muita. Téllaisesta visio-
nddrisyydestd eniten mainittuina esimerkkeind nousivat Supercellin toimi-
tusjohtaja Ilkka Paananen ja hollantilaisen peliyrityksen Vlambeerin perusta-
ja Rami Ismail.

“Ehdottomasti voi yksilokin olla ajatusjohtaja. Ja mdi nikisin jopa, ettd yksiloitd on
enemmdn kuin yrityksid ja yritysten sisdllikin voi olla paljon yksiléajatusjohtajia.”

“Jos joku pelimediassa kysyy mitddn mistidn, niin tidltd Ramilta aina kysytidn, koska
hin on vienyt siti omaa agendaansa eteenpdin. Hin on ollut aina edellikivijind sielld,
oli se sitten oikeestaan miki tahansa asia. Hin on niin paljon pystynyt viestittimiin
asioita, jakamaan. Eli tillaisten asioiden eteenpdinviemiselld hin on saavuttanut
sellaisen aseman, joka on kiytinndssi ajatusjohtajuutta parhaimmillaan pelialalla.”

Yksilotason ajatusjohtajuuden saavuttaminen on haastateltavien mukaan
pelialalla yritystasoista helpompaa, koska yksil6ihin on helpompi samaistua.
Yritys saatetaan ndhdd persoonattomana ja sitd kautta vaikeammin seuratta-
vana. Taméan vuoksi ajatusjohtajuus usein liitetddn pelialalla tietoisesti joihin-
kin henkil6ihin, jotka vievit ajatusjohtajuutta omilla kasvoillaan ja nimelldan
eteenpdin koko yrityksen puolesta, ikddn kuin aiheen puhemiehend. Teeman
liittdiminen yksittdisiin puhemiehiin koettiin tehokkaaksi keinoksi viestid ai-
hetta eteenpdin. Haastateltavien mukaan puhemiehen valinta on strateginen
pddtos ja valittu teema osaltaan vaikuttaa siihen, ketkd yrityksen kannattaa
valita teeman puolestapuhujiksi. Yritys voi myos valita teemalle useamman
puhemiehen yhden henkilon sijaan.

"Yrityksiin on vaikeampi samaistua. Jos sulla on joku yhden henkilén yritys, niin se on
silti enemmudn lihelld henkildperspektiivid; kahen henkilon, niin silloin se on silti niisti
kahdesta henkildstd, ettd si pystyt tutustumaan niihin henkilding; jos sulla on sadan tai
tuhannen ihmisen yritys niin sillon se on niin paljon yritysviestinndstd kiinni. Niilld
saattaa olla joku keulahahmo tai kaks, mutta si et ikind pysty tuntemaan sellaista tunne-
sidosta, mikd sulla ois johonkin tiettyyn henkiloon.”

Yritystason ajatusjohtajuus jakautui suomalaisten yritysten kohdalla kahtia:
toisaalta haastatteluissa nousivat esimerkeiksi suurimmat suomalaiset yri-
tykset ja toisaalta luovat start-up-yritykset. Kaksi suurta suomalaista mobiili-
pelialan yritystd, Rovio ja Supercell, nousivat haastatteluissa suomalaisten
yritysten joukosta eniten esimerkeiksi yritystason ajatusjohtajuudesta. Rovi-
on ajatusjohtajuuden nahtiin liittyvan yrityksen tapaan laajentaa liiketoimin-
taansa pelien ulkopuolelle tdysin uudella tavalla. Supercell sen sijaan nihtiin
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yhtend ajatusjohtajista, jotka olivat tuomassa pelialaa mullistanutta free-to-
play bisnesmallia alalle.

"Mun mielesti Suomessa on paljon start-uppeja nyt, jotka voisi ehkd laittaa siihen
ajatusjohtajuuskategoriaan. Petri Jirvilehdon Seriously, niin heilld on selvisti erilai-
nen lihtokohta siind, etti ne tekee timmoisid isompia brindejd. Sielld lihetdin tuot-
teistamaan sitd alusta asti, jolloin se peli on ehkd siind semmonen sivuseikka jopa. Eli
ei niinkddn nihdd siti semmoisena, ettd tehdidan peli ja katsotaan, mihin silld voidaan
mennd, vaan tehddin brindi ja peli on keskeinen kiyttdjikokemus osana sitd.”

Haastateltavat kokivat suomalaisen pelialan koon ajatusjohtajuuden kannalta
kaksijakoisesti. Toisaalta vastauksissa korostui se, ettd pelialan yrityksid on
Suomessa paljon, mutta toisaalta se, ettei ndistd yrityksistd kuin muutama
voi nousta kansainvélisesti ajatusjohtaja-asemaan. Ala on siis Suomessa me-
nestyvien yritysten osalta niin pieni, ettd journalistisen median haastattelui-
hin nousevat aina samat henkil6t.

"Tid on darimmdisen kova ja kilpailtu markkina ja vain muutamat pidrjida, ne toki pdrjid
tosi hienosti ja on hurjan suuria juttuja. Mutta jopa meilld Suomessa on massaa, mitd
meilld nyt on kaksi sataa pelifirmaa tissi maassa, niin ei kaksi sataa pelifirmaa tuu
Suomesta kansainvilisesti menestymdiin, vaan niiti on ehkd muutamia.”

Vaikka haastateltavat erottelivatkin toisistaan yksil6 ja yritystason ajatusjoh-
tajuuden esimerkkien kautta ja aiheesta kysyttdessd, ei tdssd tutkimuksessa
varsinaisesti keskitytty késittelemddn ndiden vilisid eroja jokaisen teeman
kohdalla. Yksilo- ja yritystasoisen ajatusjohtajuuden erot eivdt ndin ollen
korostuneet mydskddn tutkimuksen haastattelurungossa (ks. liite 2). Koska
haastateltavia ei pyydetty jdsentelemddn kuvailemaansa ajatusjohtajuuden
tai sen viestinndn piirrettd suhteessa joko yksilo- tai yritystason ajatusjohta-
juuteen, ei heiddn oletettu kuvailevan vain jompaakumpaa, vaikka han kayt-
taisikin kuvaillessaan esimerkiksi yritys sanaa subjektina. Yksilo- ja yritysta-
son ajatusjohtajuuden vilisid eroja késitelldédn seuraavissa luvuissa siis vain
niissd tapauksissa, kun haastateltava on itse nostanut eroavaisuuksia esiin.
Seuraavassa luvussa esitellddn ajatusjohtajuuden edellytyksid pelialalla.
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5.2 Ajatusjohtajuuden edellytykset pelialalla

Tdssd luvussa kasitellddan niitd ajatusjohtajuuden ominaispiirteitd, jotka haas-
tateltavat kokivat ajatusjohtajuuden edellytyksiksi pelialalla. Ensimmaéisessa
alaluvussa (luku 5.2.1) paneudutaan erottautumisen tdrkeyteen pelialan aja-
tusjohtajuudessa, jonka jdlkeen luodaan katsaus haastateltavien ndkemyksiin
strategialdhtoisestd ajatusjohtajuudesta (luku 5.2.2). Luvussa 5.2.3 késitelldan
ajatusjohtajuusprosessin kestoa ja sen vaatimia resursseja, kun taas luvussa
5.2.4 niitd tapoja, joilla pelialan ajatusjohtajaksi voidaan paddtya. Lopuksi kési-
tellddn vield haastateltavien ndkemyksid pelaajien roolista pelialalla (luku
5.2.5).

5.2.1 Erottautuminen keskeisessi asemassa

Ajatusjohtajuuden edellytyksistd haastateltavat painottivat eniten sitd, ettd
ajatusjohtajan on tavalla tai toisella kyettdava erottautumaan joukosta ja teke-
maddn jotain erilaista. Haastateltavien mukaan huomion saaminen ja ajatus-
johtajuuden saavuttaminen on hankalaa, jos tekee asioita tdysin samalla
tavalla kuin muut. Osa haastateltavista oli jopa sitd mieltd, ettd pelialalla
taytyisi erottautua reilusti, mielellddn hieman radikaaleillakin ajatuksilla:

"Sitten hullut ajatukset on sellainen, mikd herdttidi mielenkiintoa varsinkin meidin alal-
la, ja me hyviksytiin hulluja ajatuksia paljon enemmidn kun monet muut alat. Ettd mitd
hullumpi sen mielenkiintoisempi meiddin alalla. Varsinkin pelialalla ihmiset haluaa us-
koa noihin hulluihin ajatuksiin. Ja taas sitten, jos on ihminen jolla on uskottavuutta ja se
heittid jonkun hullun ajatuksen, sehin vasta pistid ihmiset ajattelemaan, ettd hetkinen,
miksi mdd en ymmdrrd titd.”

Innovatiivisuus puolestaan nahtiin tdrkednd osana ajatusjohtajuutta, koska se
auttaa erottautumisessa. Toisaalta innovatiivisuus ja asioiden tekeminen eri
tavalla voi olla my®0s riski, johon kaikilla pelialan yrityksilla ei ole varaa:

"M sanoisin, ettid nykypiivin start-upeissa ja vanhemmissakin firmoissa voi helposti
olla vihdn sitd massan seuraamista. Nykyddn voidaan helposti kopioida muita toiminta-
malleja ja innovaatio on aina riskitekijda, mikd on ymmdrrettivdd, etti ei haluta kokeilla
jotain ihan uutta, koska todennikoisesti ei saada sitd rahaa takaisinkaan siitd investoin-
nista.”

Vaikka osa haastateltavista koki radikaalien ndkemysten olevan paras tapa
erottautua ajatusjohtajana pelialalla, ei erottautumiseen kaikkien haastatelta-
vien mielestd vaadita tdysin uusia ja ennenndkemaittomid ajatuksia. Erottau-
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tumiseen riittdd, ettd yritys tai henkilo pystyy tuomaan keskusteluun omia
muista erottuvia ndkokulmiaan. Samassa aihepiirissd voi siis olla pelialalla
useampia ajatusjohtajia. Haastateltavat eivdt kuitenkaan ottaneet kantaa
sithen, kuinka monta ajatusjohtajaa samassa aihepiirissd voi olla.

“No mi sanoisin, ettd pitid olla erilainen, mutta voi olla myds sillai, etti sid oot osa
isompaa tilldstd litkettd tai muuta. Md en usko, ettd vilttimdttd tarvii aina olla just yksi
tyyppi joka on samaa mieltd, vaan totta kai voi olla useampikin, jotka on samaa mieltd, ja
jolla on samanlaisia ideoita ja ajaa siti samaa asiaa eteenpiin.”

5.2.2 Strategialihtoisyys tukee ajatusjohtajuuden saavuttamista

My0s strategialihtoisyys nousi tutkimuksen aineistosta yhdeksi ajatusjohta-
juuden edellytykseksi pelialalla. Ajatusjohtajuuden tarkoitus on tukea yrityk-
sen liiketoimintaa, ja valitun ajatusjohtajuuden teeman on siksi tuettava yri-
tyksen strategisia tavoitteita jopa visiotasolla. Ilman selvad strategiaa, teemo-
jen valintaa ja suunnitelmallisuutta ajatusjohtajuuden tavoittelu saattaa nayt-
taytyd ulospdin satunnaisena “mediardiskintdnd” ilman selkeitd ydinviesteja.

”No ensinnikin yrityksen tiytyy valita joku timmdinen teema, josta he katsoo, ettd olisi
tdmmoinen heidin teemansa. Ja sit tietenkin viestinndllisesti strategian nikokulmasta-
han sen teeman tiaytyy linkittyd hyvin vahvasti siihen yrityksen strategiaan. Md jopa
ndkisin, ettd sen taytyisi olla visiotasolla, jos puhutaan isosta... Mut kylli md nikisin,
ettd vaikka se ois tuotekohtanen, niin sen tiytyisi silti olla sielld visiotasolla, etti kylld
sen taytyy mennd sen strategian kanssa kdsi kidessd.”

Vaikka strategialdhttisyys korostui haastatteluissa tdrkednd ajatusjohtajuu-
den edellytyksend, koki erds haastateltava, ettd ajatusjohtajuuden strategia-
lahtoisyyden médra riippuu toisaalta yrityksen koosta. Hanen ndkemyksensa
mukaan strategian merkitys nousee, kun yritys on suurempi ja silld on selva
tulosvastuu. Pienemmissd yrityksissd, joissa rahallinen tuotto ei ole toimin-
nan ytimessd vaan pelejd tehddan “rakkaudesta lajiin”, ei strategialdhtoisyy-
delld ole niin merkittdvad roolia ajatusjohtajuuden kannalta.

Tutkimuksen aineistossa korostui toisaalta myos toinen ndkemys, joka on
osittain jopa ristiriidassa strategialdhtoisyyden ndkokulman kanssa. Haasta-
teltavat kokivat, ettd pelialalla ajatusjohtajaksi paadytdan pitkalti ikddn kuin
vahingossa eli tekemailld oikeita asioita ilman tietoista pyrkimystd ajatusjoh-
tajan asemaan. Aineiston mukaan pelialalta kylld 16ytyy sekd yksilo- ettd
yritystason ajatusjohtajia, mutta haastateltavat eivit uskoneet, ettd aseman
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saavuttaminen on ollut strateginen pyrkimys. Toisaalta strategialdhtoisyys
koettiin silti jarkevimmaksi tavaksi ajatusjohtajuuden tavoittelemiseen.

"M luulen, etti se [ajatusjohtajuus] ei ole ensisijainen tavoite. Ettd mdi luulen, etti se
on vaan asia, joka on tapahtunut silld tavalla, kun ollaan tehty oikeita pditoksid, tai
niinkun monta oikeeta pidtostd.”

"M en usko, etti sielld [pelialalla] hirvedsti on tietoista [ajatusjohtajuutta]. Peliala on
niin uusi, ja se on niin... En tiedd onko kauheeta sanoa, mutta suhteessa muihin aloihin,
niin jopa vihdn epiammattimaista. Ettd se on sellaista start-up -meininkid, ja siind on
huikea intohimo ja draivi. Ettd md en ainakaan tiedd, ettd missidn yrityksessd tietoisesti
tehtdisiin ajatusjohtajuutta, ja silli nimelld. Ettd voidaan puhua pdiviesteisti ja voidaan
puhua timméisistd teemoista ja muista, mutta en tiedd, ettd ois tietoista ajatusjohtajuut-

17

ta.
5.2.3 Pitkdjanteistd, resursseja vaativaa tyota

Kolmas edellytys, mitd haastateltavat korostivat, on ajatusjohtajuuden pitki-
janteisyys. Haastateltavat ndkivat ajatusjohtajuuden saavuttamisen ja saavu-
tetun aseman ylldpitamisen siis pitkdjanteisend tyond. Osan haastateltavista
mielestd ajatusjohtajuuden voi pienemmaéssa aihepiirissd kuitenkin saavuttaa
melko nopeastikin. My6s nopeasti saavutettu menestys yksittdiselld pelilld
voi tuoda yritykselle lyhyessd ajassa runsaasti seuraajia, mikd voi toimia
hyvana lahtokohtana pitkdaikaisen ajatusjohtajuuden tavoitteluun:

“No se riippuu. Yleensi se on toki hyvin pitkdkestoinen prosessi, mutta esimerkiksi, jos
sd yhdessd ydssi teet jonkun hittipelin ja se jostain kumman syystd levidd ympdri maail-
maa ja saat miljoonia latauksia, niin sitd kautta voi tavallaan saada semmoisen dkkilih-
don siihen. Ettd jos si saat yhtdikkid tosi paljon seuraajia ja ihmiset nikee sun tuotteen,
niin sitd kautta voi myos saada sellaisen statuksen, ettd hei sua seurataan.”

Haastatteluissa korostui kuitenkin se, ettd yleensd ajatusjohtajuus vaatii run-
saasti ajatusjohtajuuden teemojen toistoa, eikd kerran saavutettu asema sdily,
jos tyotd ei jatketa systemaattisesti. Ajatusjohtajuuden aihepiiriin tai teemaan
on jatkuvasti keksittdva ja liitettdva uusia ndkokulmia. Viestinndn toteutta-
minen ja suunnittelu puolestaan vaativat resursseja. Erds haastateltava huo-
mautti kuitenkin, ettei ajatusjohtajuuden vaatima tytn mddrd ole aina sama
kaikille, vaan toisille yrityksille huomion saaminen saattaa olla helpompaa.

”Se vaatii hyvin paljon aikaa ja on otettava huomioon, ettd mitd resursseja se vaatii. Md
monesti, kun md pidin puheita tisti nollabudjettimarkkinoinnista, niin sanon, ettd ei se
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vaadi kun aikaa. Mut sit kun kaikkee muutakin pitis tehd siind, niin pitdd ymmdrtdid,
ettd se viestintid on duuni itessddn.”

5.2.4 Menestyminen, osaaminen ja aktiivisuus ajatusjohtajuudessa

Tdamdn tutkimuksen aineiston perusteella ajatusjohtajaksi voi pddtyad kolmel-
la tavalla: menestyksen, osaamisen tai aktiivisuuden kautta. Ensimmdinen
tapa pddtyd ajatusjohtajaksi on menestyksen kautta. Pelialan menestyneimmat
yritykset kiinnostavat niin mediaa kuin suurta yleisddkin, joten menestyneil-
14 yrityksilld on usein muita laajempi seuraajakunta. Suuren seuraajamddran
avulla ajatusjohtajan on helpompi edistdd haluamiaan viestinndn teemoja.
Pelialalla kiinnostusta herittdd erityisesti nopeasti saavutettu, poikkeukselli-
sen suuri menestys. Toisaalta osa haastateltavista koki, ettei yksittdinen
menestyspeli vield riitd ajatusjohtajan aseman saavuttamiseen. Aineiston mu-
kaan pelialalla erityisen seurattuja ovat yritykset ja henkil6t, jotka kykenevit
menestymaddn toistuvasti. Menestykselld ndhtiin olevan merkitystd ajatusjoh-
tajuuden kannalta niin Suomessa kuin kansainvaélisestikin.

“No kaikkein yksinkertaisimmillaan ja tietylld tavalla raadollisimmillaan se, jos yritysti
miettii, niin se joka on silld hetkelli menestynein tai pinnalla, ja nimenomaan taloudelli-
sesti menestynein, niin usein tietylld tavalla ne saa ajatusjohtajuuden silld.”

“Historia on yksi, ettd jos on menestynyt jatkuvasti, tekee juttuja, jotka menestyy, niin
sitd kautta ihmiset rupeaa uskomaan ja seuraamaan tavallaan ihan mitd vaan, mitd se
yritys tai henkilo tekee. Etti se merkitsee tosi paljon.”

Vaikka menestys nousikin tutkimuksen aineistosta esiin ajatusjohtajuuteen
vaikuttavana tekijdnd, eivat kaikki haasteltavista uskoneet, ettd yrityksen tai
henkilon on oltava menestynyt pystydkseen pddsemddn ajatusjohtajan
asemaan. Menestys voi haastateltavien mukaan syntyd pelialalla hyvin eri
syistd, eikd menestyminen valttdiméttd vaadi erottautumista tai uudenlaista
ajattelua. Sen sijaan johtavaa ajattelua ja innovatiivisuutta saattaa 16ytya
pienemmastd yrityksestd, vaikka se ei tuotteillaan olisikaan vield saavuttanut
menestysta.

"Etti ei tietenkdin, ettd jos si oot menestynyt, niin ei sun vdlttidmittd oo tarvinnut
tehdd mitddn erilaista, tai mitddn uutta, tai mitddn, mikd ois millddin tavalla massasta
poikkeavaa, tai niin. Than hyvin joku ei-menestynytkin voi olla omalla tavallansa edelli-
kiviji ja ajatusjohtaja jossain asemassa. Ettd se menestys voi tulla ihan mistd vaan tdlld
alalla, ettd si voit tehdi tiysin samanlaisen pelin kuin joku muu ja sitten jostain syystd
sd saat megamenestyksen siitd pelisti.”
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Erds haastateltava jaotteli menestyksen pelialalla pienempiin osiin. Hanen
mukaansa ajatusjohtajuus ei vilttamattd vaadi yrityksen kokonaisvaltaista
menestystd vaan riittdd, ettd yritykselld on joitain osa-alueita, joissa silld on
erityisosaamista. Tdmd haastateltava nadkikin menestystd tdarkeampand sen,
ettd ajatusjohtajuus ja siitd tehty viestintd pohjaa aidosti yrityksen toimin-

taan, ei vain puheisiin:

"Ei se ajatusjohtajuus vdlttidmdittd siti menestystd vaadi. Mutta se vaatii sen, ettd toimii
sen opin mukaisesti. Ja ehkid sielld on jotain tiettyji osa-alueita, jotka on niitd menestyk-
sellisid, ettd sehdn riippuu than siitd, ettd mitd sieltd nostetaan. Ettd kylld siind taytyy
mun mielestd olla joku tdllainen omakohtainen kokemus olla, vaikka se ajatusjohtajuus
menisi aika paljon pidemmille sielli etunendssd. Mutta mun mielestd se ei tunnu
uskottavalle, jos sielld ei oo jotain noista taustalla.”

Menestystd voi pelialalla hyodyntdd myo6s ennakoivasti. Vaikka yritys olisi
vasta suunnitteluvaiheessa jonkun projektin kanssa, eikd menestysta ole vie-
14 kertynyt, voidaan aiheesta ennakkoon puhumalla ja mydhemmin lupauk-
set toteuttamalla saavuttaa kiinnostusta tulevaan toimintaan jo etukéteen:

”Se voi toimia niin, ettd sanotaan etukdteen, ettd me tullaan tekemdidn ndin. Siind pitdd
olla niinkun joku proof-pontti jossain vaiheessa mediassa tai jossain muualla, ettd on
sanottu ndin, ja sitten myohemmin toteuttaa sen. Eli se on tavallaan sun "stake in the
ground”, joka on luvattu tossa ja sit se on saavutettu myéhemmin. Ja jengi nikee sitten,
ettd sehin sanoi, etti se saavuttaa sen tossa ja nyt se on toteuttanut sen, ja wau, itse
asiassa md haluan seurata tota kaveria ja md haluan ymmadrtid, ettd mitd se sanoo seu-
raavaksi, koska toi juttu on nyt menestynyt.”

Toinen keino saavuttaa ajatusjohtajuus pohjaa konkretiaan ajatusjohtajuuden
taustalla. Tamédn ndkemyksen mukaan ajatusjohtajuus nousee yrityksen tai
yksilon erityisosaamisesta ja asiantuntemuksesta. Osaaminen voi pelialalla olla
haastateltavien mukaan hyvin rajattua, ja yrityksen tai yksilon kannattaa
pyrkid erottautumaan omalla osaamisalueellaan. Haastateltavat uskoivat,
ettei ajatusjohtajuutta voi syntyd, jos viestinndn takana ei ole aitoa osaamista.
Pelialalla huomataan muut huomaavat helposti, jos joku ei oikeasti ymmarra
ja osaa asioita, joista keskustelee. Osaaminen on kuitenkin usein yhteydessa
menestykseen, ei niinkdan siitd irrallinen keino saavuttaa ajatusjohtajuus:

"Kylld mi uskon, etti se [osaaminen] on yksi tirkedmmistd [ajatusjohtajuuden edelly-
tyksistd], koska silloin, jos sulla ei ole osaamista, niin ei sulla ole menestystikdin. Etti
kylléhin se varmasti paljon mddrittdd sitd kiinnostavuutta.”
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Haastateltavat ndkivat toisaalta osaamisen tekijdnd, jota yritysten pitdd pys-
tyd tarvittaessa kehittdimadn, silld peliala muuttuu ja kehittyy nopeasti:

"M luulen, etti se osaaminen on kokonaisuutena sellainen komponentti, mikd on suh-
teellisen muuttuva tekijd. Jos aatellaan, ettd meilld on tietyn ohjelman tai tyylisuunnan
osaajia niin heidin pitid pystyd myds muuttamaan sitd jos tulee uusia tuotteita tai
kuvioita tai kun ala kehittyy kummiskin aika paljon.”

Kolmas keino saavuttaa ajatusjohtajuus pelialalla liittyy aktiivisuuteen. Osa
haastateltavista naki, ettd aktiivinen viestintd eri puolilla kdytdvissa keskus-
teluissa nostaa yrityksen tai henkilon mahdollisuuksia nousta ajatusjohtajak-
si jossain teemassa. Tamd kolmas tapa koostuu haastateltavien mukaan
aktiivisesta viestinndstd ja PR:std. Ajatusjohtajuuden viestintdd pelialalla
késitelldan tarkemmin tulososion toisessa pddluvussa eli luvussa 6.

5.3 Ajatusjohtajuuden kriteerit

Mistd sitten tietdd, onko yritys ajatusjohtaja vai ei? Tamén tutkimuksen
aineiston mukaan pelialalla ajatusjohtaja on ensinnékin seurattu. Haastatelta-
vien mukaan yritys tai henkild ei voi olla ajatusjohtaja, jos silld ei ole seuraa-
jia, joiden kanssa se voi keskustella. Seuraajien méaran lisdksi haastatteluissa
korostui se, ettd seuraajien taytyy olla sitoutuneita yrityksen tai henkilon vies-
tintddn, jotta ajatusjohtajuuden kriteerit tayttyisivat. Sitoutumisella haastatel-
tavat tarkoittivat keskusteluun osallistumista ja ajatusjohtajuuden tunnista-
mista yrityksessd tai henkilossd. Erds haastateltava muistuttaa kuitenkin, etta
joskus suuren seuraajamddran mukana tulee myo6s negatiivista huomiota.

"Kyllid md sanoisin, ettd siitd seuraajajoukosta tietdi ketki on ajatusjohtajia. Koska ihan
niinkun pelialallakin, no pelit on hyvi esimerkki, ettd eihin peli ole yhtdiin mitdiin, jos
silld ei ole niitd pelaajia eli niitd faneja, niin than samalla lailla, niin en md nde, ettd
yritys tai joku henkild voi olla ajatusjohtaja, jos silld ei ole niitd, jotka seuraa, tai jotka,
englanniksi kaytetidn engaged, eli sen dialogin tiytyy olla koukuttavaa, etti se saavut-
taa sen aseman.”

My0s auktoriteetti mainittiin aineistossa yhtend ajatusjohtajuuden kriteereista.
Ajatusjohtaja on asemassaan ansainnut tietynlaisen auktoriteetin, jonka ansi-
osta sen viestit ja ehdotelmat saavat perinteisesti muita enemmén huomiota
ja paremman vastaanoton. Auktoriteetin my6td asioiden edistdminen ja omi-
en ajatusten tarjoaminen ulkopuolisille kohderyhmille helpottuu. Viestinnas-
sd ensireaktion positiivisuus onkin hyva merkki ajatusjohtajuudesta.
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Neljanneksi ajatusjohtajuuden kriteeriksi nousi kohderyhmdin tunnustus. Haas-
tateltavien ndkemykset ajatusjohtajaksi julistautumisen suhteen jakautuivat
kahtia. Suurin osa haastateltavista koki, ettei yrityksen tai henkilon kannata
itse julistautua ajatusjohtajaksi. Heiddn mielestddn ajatusjohtajuus taytyy lu-
nastaa ja se kumpuaa nimenomaan ulkoisten sidosryhmien tunnustuksesta.
Ajatusjohtajaksi tullaan siis omien tekojen ja avoimen keskustelun perusteel-
la, ei ajatusjohtajaksi julistautumalla.

"M oisin aika varovainen ylipidnsi [ajatusjohtajaksi julistautumisessa]. Ettd mdi oon
sitd mieltd, ettd se tdytyy lunastaa ja sen tiytyy tulla ensin jostain muualta. No
sithenkin on tietty keinoja, mutta kylld md sanoisin, etti se on sellainen, etti se ansai-
taan.”

“No voi toki julistautua, mutta jos muut ei vilitd paskaakaan, niin mitdis se sellainen
ajatusjohtajuus on?”

Osa haastateltavista sen sijaan ajatteli, ettd ajatusjohtajaksi julistautuminen
voi kansainvdliselld tasolla toimia ajatusjohtajuudesta viestimisessd. Esi-
merkking julistautumisesta mainittiin amerikkalaisten peliyritysten viestinta
ja markkinointi, jossa itsekehu ja omien tekojen korostaminen on hyvin yleis-
td. Haastateltavien mielestd itsekehu ei sen sijaan kuulu suomalaiseen kult-
tuuriin, joten Suomessa ajatusjohtajaksi ei kannata itse julistautua.

”Amerikkalaiset on aina olleet hyvid siind niinkun kehumaan itse itseinsd, ettd tietylld
tavalla kannattaa varmaan jonkin verran sellaista itsekehua meidin mittakaavalla aika
rankastikin harrastaa. Mutta sit se, etti ehkd me suomalaiset ei tulla Suomessa julista-
maan, ettd mind olen ajatusjohtaja, mutta vois noin niinkun kansainvilisesti jopa
kannattaakin.”

Tutkimuksen aineistosta selvidd my0s, ettd vaikka tunnustus onkin ajatusjoh-
tajuuden kriteeri, ei kyseessd tarvitse olla yleinen, laaja tunnustus. Tarkedd
on vain, ettd ajatusjohtajuusteeman kannalta olennainen kohderyhma tun-
nustaa yrityksen tai henkilon ajatusjohtajaksi kyseisessd teemassa. Ajatusjoh-
tajuutta on siis pelialalla monen tasoista, osa suuremmalle yleisolle suunnat-
tua ja osa hyvinkin pientd yleistd kiinnostavaa. Ajatusjohtajan ei valttamatta
kannatakaan pyrkid kaikkien tietoisuuteen, silld liian laajalle yleisolle suun-

kiinnostusta.

"Ei sen tarvitse olla massajulkisuus, vaan se voi olla tietylle kohderyhmiille, se voi olla
esimerkiksi omalle asiakaskunnalle, tai se voi olla vaikka tietylle tradelle [business to
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business]. Niin ei se vdlttimdtti tarkoita, ettd sen tarvitsee olla maailmalla tunnustettu
yritys, ettd kylldhdn sitd voi tehdid myos pienemmdssi mittakaavassa.”

"Ja ehdottomasti, yksi iso virhe, miti monet tekee, on etti ne yrittid tyydyttii kaikkia ja
yleensi se aiheuttaa sen, etti sun viesti on taas geneerinen. Etti valitsee sen tietyn koh-
deryhmin, joka voi olla erittdin niche ja miti nichempi itse asiassa sen parempi. Meiti
on yllittivin paljon ihmisid tidssi maailmassa loppupeleissd, niin se niche on sit loppu-
peleissi aika iso. Sielti se sitten lihtee itse asiassa kasvamaan ja kiinnostamaan useam-
pia ihmisid.”

Yrityksen tai henkilon on siis tdytettdva useita kriteereitd ennen kuin tama
voidaan ndhdd ajatusjohtajana pelialalla. Ajatusjohtajuuden kriteerit on
koottu yhteen alla olevaan taulukkoon 4.

TAULUKKO 4 Ajatusjohtajuuden kriteerit pelialalla
Kriteeri Kuvaus

Seuraajien madadra  Yritys tai henkilo ei voi olla ajatusjohtaja, jos silld ei ole
seuraajia, joiden kanssa se voi keskustella.

Kohderyhmien Seuraajien on oltava sitoutuneita ja kiinnostuneita keskuste-
sitoutuneisuus lemaan ajatusjohtajuuden teemoista.
Auktoriteetti Ajatusjohtaja on asemassaan ansainnut tietynlaisen auktori-

teetin, jonka ansiosta sen viestit ja ehdotelmat saavat perin-
teisesti muita enemméan huomiota ja paremman vastaanoton.

Kohderyhmien Ajatusjohtajuus tdytyy lunastaa ja se kumpuaa ulkoisten

tunnustus sidosryhmien tunnustuksesta. Ajatusjohtajaksi tullaan siis
omien tekojen ja avoimen keskustelun perusteella, ei ajatus-
johtajaksi julistautumalla.

Jos yritys tdyttdd taulukossa 4 esitellyt kriteerit, on se tdaméan tutkimuksen
tulosten mukaan saavuttanut ajatusjohtajan aseman oman kohderyhmansa
silmissd. Seuraavassa luvussa esitellddn haastateltavien ndkemyksid ajatus-
johtajuuden hyodyistd pelialalla.

5.4 Ajatusjohtajuuden hyodyt

Tdamdn tutkimuksen haastateltavien mukaan ajatusjohtajuudesta voi pelialal-
la koitua monenlaisia hyotyjad sekd yritys- ettd yksilotasolla. Liiketoiminnalli-
sesti ajatusjohtajuuden ndhdddn helpottavan yrityksen profilointia ja paranta-
van sen markkinaosuutta. Ajatusjohtajuudella voi my®os olla suora vaikutus
yrityksen myyntiin ja sijoittajien kiinnostukseen, koska ajatusjohtaja tunne-
taan pelialalla oman teemansa asiantuntijana ja on ansainnut kohderyhman-
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sd luottamuksen. Peliala on haastateltavien mukaan hyvin kilpailtu ala, joten
erottautuminen ja ajatusjohtajuus voivat merkitd paljon yrityksen liiketoi-
minnalle. Toisaalta erds haastateltava korostaa myos, ettei ajatusjohtajuus
itsessddn takaa liiketoiminnallista menestystd, se voi vain edesauttaa sitd.

"Kylld md nddn, etti se [litketoiminnallinen hyéty] tulee siiti volyymista, etti sun nimi
on kaikkien huulilla, oli se ajatusjohtaja sitten yritys tai henkilo. Sitten sitten... No mi
jotenkin niddn, ettd jos yritys on jollakin tasolla ajatusjohtaja ja se tunnustetaan omassa
kohderyhmadssdidn sellaiseksi, niin md néen, ettd se herittid sen mahdollisten asiakkaiden
ja kumppanien mielenkiinnon. Etti sehin on vihin myds sellaista oman hinndin nosta-
mista, ettd md haluan tehdi ton kanssa toitd, kun toi on niin makea tyyppi ja tolla on
tollaisia ajatuksia.”

”“Ja monet firmat tarvitsee rahoitusta, niin jos yritys on esilld jollain tavalla, niin sieltd
kautta se helpottuu. Eli joo, ajatusjohtajuudessa on varmasti suoraan liiketoimintaa hel-
pottavia asioita, mutta en md usko, etti kenenkdin litketoiminta on olla ajatusjohtaja.”

Yksi haastateltava oli kuitenkin osittain eri mieltd ajatusjohtajuuden liiketoi-
minnallisesta hyodystd. Hinen mukaansa peliala on niin tuotekeskeinen, etta
peliyritysten liiketoiminnallinen tulos riippuu tdysin peleistd ja niiden vas-
taanotosta, eikd ajatusjohtajuudella juuri voi luoda muuta kuin ennakko-odo-
tuksia tulevia pelejd kohtaan.

"Ei [ajatusjohtajuudesta] valttimittd oo liiketoiminnallista hyotyd. En mdd usko sitten,
kun toi peliala on kuitenkin niin tuotekeskeistd, etti ei ne pelaajat vilitd, ettd mikd peli-
studio tai mikd yritys sen on tehnyt. Ne keskittyy vaan kuluttamaan sen tuotteen, ei ne
fanita sitd studiota, joka sen on tehnyt sen pelin.”

Toinen hyoty, joka ajatusjohtajuudesta voi haastateltavien mukaan koitua
pelialalla liiketoiminnallisten hyotyjen lisdksi, on kasvanut vaikutusvalta. Kun
yritys tai yksilo saavuttaa ajatusjohtajan aseman, se saavuttaa myods aseman,
jossa silld on paljon vaikutusvaltaa alan sisdlld ja kohderyhmastd riippuen
myos alan ulkopuolella. Suomessa ei erddan haastateltavan mukaan kuiten-
kaan tdysin osata hyodyntdd vaikutusvallan kasvua yrityksen liiketoiminnan
edistamiseksi.

My0s tunnettuuden ja yleisen kiinnostuksen kasvaminen nousi tdiman tutkimuk-
sen aineistossa yhdeksi ajatusjohtajuuden merkittavimmistd hyodyistd. Aja-
tusjohtajat tunnetaan ja heiddn viestinnilleen on kysyntdd. Siind vaiheessa,
kun yritys tai henkilo tunnistetaan ajatusjohtajana jossain kohderyhmassd,
saattaa kiinnostus levitd sieltd myos kyseisen kohderyhman ulkopuolelle.
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Peliala pyorii haastateltavien mukaan pitkélti pelaajien ja muiden sidosryh-
mien huomion varassa ja siksi tunnettuuden kasvaminen on erittdin merkit-
tavad hyoty yrityksen ndakokulmasta. Ajatusjohtajat kutsutaan haastateltavien
mukaan muita helpommin puhumaan sekd mediaan ettd erilaisiin pelialan
tapahtumiin. Ajatusjohtajat voivat jopa saada kutsuja sellaisiin kansainvali-
siin yleismedioihin, joihin vain harvat pelialan yritykset padsevait:

"Eli se pyrkivi voi vaan unelmoida jostakin niinkun BBC:n tv-ldhetyksesti tai Good
Morning America, tai joku timmonen ndin, kun taas sitten tunnustettu saattaa saada
nditd mahdollisuuksia.”

Ajatusjohtajuudella voidaan siis ansaita median huomio. Erddn haastatelta-
van mukaan tilanne voi olla my®os toisin pdin. Hinen mukaansa ajatusjohta-
jat paatyvat kylla helpommin median haastateltaviksi, mutta toisaalta media
myos luo ajatusjohtajia nostamalla valikoituja yrityksid tai henkiloitd toistu-
vasti julkisuuteen.

"Miti suositumpi brindi tai suositumpi yritys tai suositumpi henkild niin totta kai nii-
tdhdn halutaan puhumaan ja niisti luodaan tavallaan sellaisia esikuvia tai jopa idoleita
vililld. Siind on mun mielestd vihin semmoinen muna-kana tilanne, etti ovatko he aja-
tusjohtajia ja sen takia heidit nostetaan sinne [mediaan], vai luodaanko heistd ajatusjoh-
tajia nostamalla heidit sinne jalustalle.”

Haastateltavien mukaan ajatusjohtajuus voi my®0s helpottaa yrityksen viestien
lipimenoa eri medioissa. Ajatusjohtajia seurataan, joten ajatusjohtajana yrityk-
sen tai henkilon ei tarvitse ndhda yhtd paljon vaivaa saadakseen viesteilleen
huomiota. Haastateltavat huomioivat kuitenkin, ettd myos ajatusjohtajuuden
ylldpitaminen vaatii tyotd, mutta ldhtokohtaisesti ajatusjohtajan viestit ovat
muita kiinnostavampia, eikd viestintdmahdollisuuksien etsiminen vaadi yhta
paljon vaivaa kuin muilta alan yrityksilta.

"Ei vilttamitti oo niin hirveesti eroa, mutta tietysti, jos on saavuttanut tietynkaltaisen
aseman, niin sen oman viestin kuuluville saattamiseen ei ehkd tarvitse nihddi niin paljon
vaivaa, jolloin voi ehkdi vihin kevyempidkin aiheita kdsitelld, siis kevyempid sisilloltidn,
koska sen saa ehkdi helpommin kuuluviin.”

Haastateltavat nakivit ajatusjohtajuudesta koituvan pelialalla my6s merkit-
tavid rekrytointihyétyjd. Peliala koettiin nopeasti muuttuvaksi ja haastateltavat
kertoivat, ettd hyvistd tyontekijoistd kilpaillaan. Jos yritys ndhdédéan pelialalla
jonkun tietyn osa-alueen ajatusjohtajana, voi se haastateltavien mukaan hel-
pottaa oikeiden ihmisten 16ytamistad rekrytointimielessa.
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”Sit totta kai rekrytointihyoty, ettd kylld md nddin, ettd tillaisella tunnustetulla ajatus-
johtajalla, etti se on pidssyt sithen asemaan, niin on muutenkin asiat kunnossa, niin se
katsotaan myds hyvind tyénantajana.”

Haastateltavat kokivat ajatusjohtajuudesta voivan koitua yritykselle tai

henkilslle monenlaisia etuja. Ajatusjohtajuuden hyddyt pelialalla on koottu

taulukkoon 5.

TAULUKKO 5 Ajatusjohtajuuden hyodyt pelialalla

Hyoty Kuvaus

Liiketoiminnalliset ~ Ajatusjohtajuudella voi olla suora vaikutus yrityksen myyn-

hyodyt tiin ja sijoittajien kiinnostukseen. Peliala on hyvin kilpailtu
ala, joten erottautuminen ja ajatusjohtajuus voivat merkita
paljon yrityksen liiketoiminnan kannalta.

Kasvanut Ajatusjohtajalla on paljon vaikutusvaltaa alan sislléd ja koh-

vaikutusvalta deryhmadstd riippuen myos alan ulkopuolella.

Tunnettuuden ja Ajatusjohtajat tunnetaan ja heidédn viestinnilleen on kysyn-

yleisen tad. Kun yritys tai henkil6 tunnistetaan ajatusjohtajana jos-

kiinnostuksen sain kohderyhmaissd, saattaa kiinnostus levitd sieltd myos

kasvaminen kyseisen kohderyhmén ulkopuolelle.

Viestien lapimenon

Ajatusjohtajaa seurataan, joten yrityksen tai henkilon ei

helpottuminen tarvitse ndhdd yhtd paljon vaivaa saadakseen huomiota.
Ajatusjohtajien viestit ovat muita kiinnostavampia, eika
viestintimahdollisuuksien etsiminen vaadi heiltd yhta
paljon vaivaa kuin muilta.

Rekrytointihyodyt Peliala ndhdddn nopeasti muuttuvana ja kilpailu hyvista

tyontekijoistd on kovaa. Ajatusjohtajana oikeiden ihmisten
16ytaminen voi helpottua.

Luku 5 kuvasi ajatusjohtajuuden ominaisuuksia pelialalla. Tutkimustulosten

perusteella voidaan sanoa, ettd ajatusjohtajuutta esiintyy pelialalla ja siitd voi

koitua yrityksille tai henkiloille monenlaisia hyotyjd. Haastatteluissa korostui

kuitenkin myos se, ettd ajatusjohtajuudella ja viestinndlld on selvd yhteys

toisiinsa. Seuraavassa luvussa keskitytddn ajatusjohtajuuden viestinndn

ominaispiirteisiin pelialalla.
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6 AJATUSJOHTAJUUDEN VIESTINTA PELIALALLA

Edellisessd luvussa keskityttiin ajatusjohtajuuden ominaisuuksiin pelialalla
eli tutkimuskysymykseen 1. Tédssd tulososion toisessa pddluvussa pyritadn
puolestaan vastaamaan tutkimuskysymykseen 2: “millaista ajatusjohtajuu-
den viestintd on pelialalla?”. Painopisteend tdssd luvussa on siis ajatusjohta-
juuden viestinnéllinen puoli, ja luku jakautuu useampaan alalukuun. Ensim-
mdisessd alaluvussa késitellddn haastateltavien ndkemyksid viestinndn roo-
lista ajatusjohtajuudessa. Seuraavaksi keskitytddn ajatusjohtajan viestinndn
ominaispiirteisiin pelialalla. Tamaén jdlkeisissd kolmessa alaluvussa esitelldan
ajatusjohtajuuden teemoja, kohderyhmid ja viestintdkanavia pelialalla.
Luvun lopuksi tehdddn vield katsaus sellaisten yritysten viestinndn erityis-
piirteisiin, jotka ovat vasta pyrkimaéssa ajatusjohtajuuteen.

6.1 Viestinnin rooli ajatusjohtajuudessa

Viestinndn rooli ajatusjohtajuuteen pyrkimisessd ja sen ylldpitdamisessd on
haastateltavien mukaan erittdin merkittdva. Ajatusjohtajuuden ndhtiin koos-
tuvan hyvin pitkilti pelkdstd viestinndstd, eikd viestintdd haastateltavien
mukaan pysty erottamaan ajatusjohtajuudesta. Viestintd ndhtiin yritysten ja
henkildiden keinona tuoda ajatusjohtajuutensa teemat esiin ja keskustelta-
vaksi. Pelialan ajatusjohtajuudessa viestintdd toteutetaan monella tasolla ja
useissa eri kanavissa. Markkinoinnin ja maksetun viestinndn mahdollisuudet
ajatusjohtajuuden saavuttamisessa sen sijaan nahtiin rajalliseksi:

"Viestintd on aina tdirkedd. Sitd ei voi ottaa pois yhtildstd, kun miten muuten se ajatus
tai muukaan saisi yleisod? Mutta, se ettd miten sitd hyodyntdid on mun mielesti a ja o.
Tavallaan aina se kaikki maksettu viestintd tai se viestinndn tyontiminen on mun
mielestd ongelmallista. Jos voidaan luoda sellaista viestintimateriaalia, mitd porukka ha-
kee ja yleisé haluaa, niin silloin ollaan oikealla saralla.”
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Viestinndstd vastaavien henkildiden rooli ajatusjohtajuuden tavoittelussa ja
yllapitamisessd koostuu haastateltavien mukaan ajatusjohtajuuden teemojen
ympidrille rakennettavien ydinviestien muodostamisesta ja niiden henkiloi-
den tukemisesta, jotka viestivit ajatusjohtajuuden teemoista yrityksestd ulos-
pdin. Viestinndn ammattilaisten on siis tunnettava yrityksensa hyvin, ettd he
pystyvdt tukemaan kaikkia yrityksen tyontekijoitd ajatusjohtajuuden tee-
moista viestimisessd. Lisdksi viestinndn ammattilaisten on kyettava jatkuvas-
ti keksim&ddn uusia ndkokulmia ajatusjohtajuuden teemoihin liittyen auttaak-
seen yritystd ajatusjohtaja-aseman saavuttamisessa ja ylldpitamisessa:

”No viestinndn rooli ylldpitidmisessi on aikalailla samanlainen, kun sen luomisessakin,
etti jos si lopetat puhumisen, niin se seuraaminenkin loppuu. Ettd ei kukaan jaksa tehdi
uutisia monta vuotta sitten tapahtuneista asioista, vaan se on aina se, ettd yllipidetiin
sitd tilannetta ja tuodaan uusia asioita esille ja jatketaan sitd keskustelua.”

Viestinnin ja tekojen suhteeseen liittyen haastateltavilla oli kaksi toisistaan
eroavaa nikokulmaa. Toisaalta haastateltavat olivat vahvasti sitd mieltd, ettd
ajatusjohtajuuden on pohjattava oikealle toiminnalle ja yrityksen osaamiselle,
eikd se voi olla pelkkad “sanahelindd”. Ajatusjohtajuus ei siis ole vain viestin-
nédllinen kampanja, vaan yrityksen on aidosti toimittava viestintdnsd mukai-
sesti:

"Ehki se, ettd se kulttuuri siind yrityksessi on oikeasti aitoa, ettd se ei oo vaan mikdin
PR-stuntti, vaan se yritys oikeasti pohjaa sille kulttuurille ja sitd vaalitaan. Ja se ei oo
mikdidn pdilleliimattu asia, ettd joku ois nyt yhtikkid keksinyt kesken kaiken tillaisen.
Ettii se on tosi tirkedd, ettd se lihtee sieltd yrityksen sisiltd niistd tyontekijoistd, muuten
silld ajatusjohtamisella ei ole oikeasti mitdin vilid.”

Toisaalta osa haastateltavista koki, ettd yritykset saattavat pelialalla myos
liioitella ja suurennella yrityksen toimia viestinndssd saadakseen paljon huo-
miota. Liioittelu tai jopa valehtelu toimii erddn haasteltavan mielestd alalla
yllattdvan hyvin ajatusjohtajuuden tavoittelun apuna, jos valehtelu ei ole
lilan rdikedd. Suomalaiset pelialan yritykset pitdytyvat haastateltavan mu-
kaan liikaa vain varmoissa totuuksissa, kun taas kansainvalisesti liioittelu ja
"vérittdminen" on yleisemmin kaytetty innostamisen keino:

”Siis monet valehtelee. Ja se kylld toimii yllittdvin hyvin. Mutta siind on monta tapaa
valehdella. Yksi tapa on valehdella suoraan ja kertoa jostain ominaisuuksista tai featu-
reista eli sanoa, ettd ne tulee ja sitten ne ei tule. Mut sit on hyvi tapa valehdella. Tai se
ei ehkd ole valehtelua, mut se on enemmdn juttujen virittimistd. Ehkd se on se hyvi
tapa. Kun kyllihdan kaikki haluaa innostua jostain. Me ei saataisi olla liian suomalaisia
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ndissd jutuissa. Jos me ollaan liian suomalaisia, niin me ollaan liian insinéérimdisid ja
kerrotaan asiat, miten ne on. Ketdin ei kiinnosta sellainen. Ne pelaajat ja community
haluaa innostua. Ja meiddn pitid antaa myos se mahdollisuus innostua siitd.”

Osa haastateltavista koki, ettd ajatusjohtajuuden saavuttaminen vaatii sen, et-
ta yritykselld on vapaus viestid avoimesti kohderyhménsa kanssa. Viestinnan
vapauden olennaisuus korostuu pelialalla sellaisissa yrityksissd, jotka teke-
vit paljon yhteisty6td jonkun suuremman yrityksen, kuten pelilaitteiden val-
mistajan tai kansainvilisen peliyrityksen kanssa. Viestinndn vapaus luo yri-
tyksille mahdollisuuden ottaa nopeasti kantaa mihin vaan keskusteluun, joka
taas parantaa yrityksen mahdollisuuksia ndkyé jonkun tietyn teeman aktiivi-
sena ajatusjohtajana.

Tutkimuksen aineistossa korostui ulkoisen viestinnan lisdksi sisdisen viestin-
ndn merkitys. Ajatusjohtajuudessa on haastateltavien mukaan olennaista se,
ettd koko yritys seisoo ajatusjohtajuuden teemojen takana ja pystyy viesti-
maddn niistd eteenpdin. Ajatusjohtajuus pohjaa haastateltavien mukaan yri-
tyksen kulttuurille, ja sen ldhtokohtana ovat yrityksen tyontekijdt ja heidan
osaamisensa.

"Ettd jos mulla on joku hyvd visio jostain asiasta, niin se ei todellakaan riitd, ettd md
pystyn itse siti viemdin eteenpdin, vaan mun tdytyy saada se koko tiimi ymmadrtimdin
ja nakemdin se.”

Vaikka aineistossa viitattiinkin sisdisen viestinndn merkitykseen ajatusjohta-
juudessa, ei sisdisen viestinndn ndkokulma kuitenkaan ole tdimédn tutkimuk-
sen kiinnostuksen kohteena, vaan tarkastelussa keskitytdan ulkoiseen vies-
tintddn. Seuraavassa luvussa tutustutaan tarkemmin ajatusjohtajan ulkoisen
viestinndn ominaispiirteisiin pelialalla.

6.2 Ajatusjohtajan viestinndn ominaispiirteet

Tassd luvussa kasitellddn ajatusjohtajuuden viestinndn ominaispiirteitd peli-
alalla ja luku jakautuu useampaan alalukuun. Ensimmdisessd alaluvussa
(luku 6.2.1) paneudutaan haastatteluissa nousseeseen nikemykseen ajatus-
johtajuudesta vuorovaikutuksena. Luvussa 6.2.2 puolestaan kuvataan kol-
mea ajatusjohtajuuden viestinndn ominaispiirrettd pelialalla eli systemaatti-
suutta, tavoitteellisuutta ja selkeyttd. Tamin jdlkeen luvussa 6.2.3 esitelldan
haastateltavien nidkemyksid ajatusjohtajan viestinndn uskaliaisuuteen liitty-
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en, ja lopuksi luvussa 6.2.4 sitd, kuinka ajatusjohtajuus luo yrityksille ja
henkil6ille mahdollisuuksia entistd vaikuttavampaan viestintdan.

6.2.1 Ajatusjohtajuus vuorovaikutuksena

Taman tutkimuksen haastateltavat asettivat pelialan ajatusjohtajan viestin-
nélle useita ominaispiirteitd suhteessa alan muihin toimijoihin. Ensinndkin
haastateltavat kokivat, ettd ajatusjohtajuuden viestinndn on oltava kaksisuun-
taista. Ajatusjohtajuutta ei pysty heiddn mukaansa saavuttamaan pelialalla
pelkélld massaviestinnilld, kuten perinteisilld lehdistotiedotteilla. Ajatusjoh-
tajuus ndhd&ddn avoimena keskusteluna, jota yritys ja sen edustajat kayvét eri
sidosryhmien kanssa. IlIman kaksisuuntaisuutta viestintd jdd haastateltavien
mukaan yrityksen omien viestien toistamiseksi, jota he eivdt puolestaan
ndhneet aidoksi ajatusjohtajuudeksi:

"Mi ndin sen [ajatusjohtajuuden] hyvin vahvasti dialogina. Ei tietenkdin niin, ettd
rydstoviljelldin fanien ajatuksia, tai muuta, mutta kylld md nédn sen, etti se on tietyn-
lainen peilaaminen, ettd sehin on prosessi. Ettd sitten, jos se menee semmoiseen, niinkun
sanelemiseksi, niin sittenhin se on puhtaasti vaan pddviesti, ettd sillonhan se on vaan
sen yrityksen mantraa.”

Kaksisuuntaiselle viestinnidlle on haastateltavien mukaan ominaista, ettd
viestintd saattaa aiheuttaa myos kritiikkid. Haastateltavat eivét kuitenkaan
kokeneet kritiikkid pelkdstddan negatiivisena asiana vaan huomioivat, ettd
viestien haastaminen tarjoaa yritykselle mahdollisuuden perustella omaa na-
kokulmaansa. Lisdksi yritykset pystyvit kritiikin avulla monipuolistamaan
omaa viestintddnsd tuomalla esiin myos nditd eroavia nakokulmia. Yritysten
kannattaakin haastateltavien mukaan nostaa aktiivisesti esiin myds muiden
sanomisia samasta aihepiiristd ja osoittaa silld kokonaisvaltainen ymmarryk-
sensd aiheesta. Haastateltavat kokivat liséksi, ettd ajatusjohtajayrityksen kan-
nattaa keskustella teemoistaan avoimesti my6s alan muiden ajatusjohtajien
kanssa saadakseen ajatuksilleen palautetta.

"Mutta ehkd [ajatusjohtajuus] myos vaatii kykyd keskustella ja loytdd hyvdd tai sem-
mosta jirkevid myds muilta, jolloin voi sitd omaa visiotansa sitten siihen kokonaisuu-
teen ja mydskin muiden nakemyksiin sitten yhdistid ja jollain tavalla nivoa. Ettd ei niin-
kun pelkistidn sitd omaa, irrallista asiaa ajeta tai tuoda esille.”
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6.2.2 Viestinnin systemaattisuus, tavoitteellisuus ja selkeys

My0s viestinndn systemaattisuus mainittiin tamén tutkimuksen haastatteluis-
sa olennaisena piirteend pelialan ajatusjohtajien viestinndssd. Haastateltavien
mukaan pelialan viestintd ei usein ole kovin systemaattista tai tavoitteellista,
vaan viestintd keskittyy melko paljon peleihin ja yrityksen omiin kuulumi-
siin. Ajatusjohtajan viestinndn tdytyy sen sijaan olla systemaattista, ja viestin-
ndstd on selvittdva ajatusjohtajuuden teemat. Viestinndn on lisdksi oltava ta-
voitteellista ja ajatusjohtajan on tiedostettava tavoitteensa viestinndn taustalla:
miksi tdstd teemasta kannattaa ylipdatdan viestiad?

"Mutta kylli se [ajatusjohtajan erottava tekiji] on nimenomaan se, etti sielld tehddin
systemaattista viestintid ja sielld on ne valitut teemat, eikd niin, ettd se on pelkkd “osta
osta osta, pelaa pelaa pelaa, lataa meiddin peli” tai jotain muuta, vaan ettd sieltd nousee
selkeitd teemoja.”

"Yksi merkittivi ajatusjohtajayrityksen ero viestinndssi muihin alan yrityksiin verrat-
tuna on tietysti aktiivisuus, ettd sitd tapahtuu, ettd jos meilld on 200 pelialan yritystd,
niin 150 on varmaan sellaisia, ettd ne ei juuri viestintid tee. Tai toi on ehkd vdirin
sanottu: eivit tee semmoista ulospiin suunnattua, tavoitteellista viestintid. Kaikkihan
me tietylld tavalla tai toisella tietysti viestitdin.”

Viestinndn tavoitteellisuuteen liittyy myo6s ajatusjohtajan kyky ymmartad,
missd medioissa ja kohdeyleisvissd sen on ajatusjohtajuutensa teemojen ja
tavoitteiden kannalta olennaista ndkyd. Ajatusjohtajana yhteydenottoja tulee
pelialalla paljon, joten ajatusjohtajan on tdrked tiedostaa, ettei kaikessa tarvit-
se olla mukana:

”“Ne [ajatusjohtajat] osaa sanoa ei. Se ero on siind, etti choose your battles, etti siind vai-
heessa sitid pyyntdd rupeaa tulemaan jo niin paljon, etti sulla on oltava tosi kirkkaana se,
ettd mitd si haluat.”

Systemaattisen ja tavoitteellisen viestinndn ldhtokohtana on haastateltavien
mukaan selkedt ja ymmirrettivit ajatusjohtajuuden pdidviestit. Samoin kuin
viestinndn mahdollisuuksien valikoimisessa, tdytyy ajatusjohtajan pystyd
keskittymddn myos sisdllollisesti ajatusjohtajuuden kannalta olennaisiin
keskusteluihin, eikd niinkddn pyrkid ottamaan kantaa kaikkiin aihepiireihin.
Tiettyihin teemoihin keskittymisen avulla kohderyhmén on helpompi ym-
maértdd ja seurata yrityksen viestintdd, koska teemat luovat viestintddan selke-
dn punaisen langan. Ajatusjohtajan viestien on haastateltavien mukaan olta-
va helposti ymmarrettdvissd ja jaettavissa. Erddn haastateltavan mukaan
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viestien ytimen tiivistaiminen yhdeksi helposti sisdistettdvéksi lauseeksi on
hyvd keino selkeyttdd ajatusjohtajuuden teemoja kohderyhmien silmissa:

”No viestinndn rooli on ehdottomasti se, etti vahvistaa sitd viestid. Ettd jos meilld on jo-
ku wusi idea ja siind tiyttyy ne kriteerit, ettd se kiinnostaisi ihmisid, ja mulla on henkilo,
joka haluaa kertoa tisti viestistd, niin kylld se pitid saada levidmddn niin, ettd ihmiset
ndkevit sen viestin ja ymmidrtivit sen suht nopeasti ilman, etti heidin tarvitsee lukea
kymmenen sivua, tai edes yhtdi sivua tai edes yhtdi kappaletta, vaan mielummin yksi lau-
se, josta jo ymmidrtid ja joka herdttid sen mielenkiinnon. Mutta se on tarkkaa hommaa,
ettd myos tekee niistd viesteistd bite-sized. Niissd viesteissd on sitten paljon enemmin
syvyytti sielld takana, mutta se, etti se on helppo ymmadrtid.”

6.2.3 Rohkeus ajatusjohtajan viestinnassa

Ajatusjohtajuuden viestinndn rohkeuden suhteen haastateltavien mielipiteet
jakautuivat kahtia. Toisaalta erottautumisen tidrkeys korostui haastatteluissa
my0ds viestinnadstd keskusteltaessa: ajatusjohtajalla on oltava muista erottuvia
ndkemyksid ja mielipiteitd, joita hdnen on oltava valmis perustelemaan
keskusteluissa. Ajatusjohtajien viestintd nahtiin siis alan muita toimijoita
monipuolisempana ja kantaaottavampana. Kantaaottavalla viestinndlld voikin
haastateltavien mukaan saavuttaa merkittdvasti suuremman yleison ja
kiinnostuksen aiheelleen. Ajatusjohtajan on siksi uskallettava tuoda omat
mielipiteensd esiin ja pystyttdvd avoimesti keskustelemaan nidkemyksistddn,
vaikka aihepiiriin liittyisikin joitain riskejd. Jos yritys ei pysty avoimesti kes-
kustelemaan omista ndkemyksistddn, voi sidosryhmét haastateltavien mu-
kaan ajatella, ettd aiheessa on jotain hdvettdvdd tai salattavaa. Ajatusjohtaja
voi kuitenkin pdivittdd kantaansa keskustelun edetessa:

"Hyvin tirkeetd on se, ettd sulla on se oma nikokulma. Ja se ei tarkoita, ettd sun pitdiisi
aina absoluuttisesti pitdi se, vaan sun pitid pystyi systemaattisesti muuttamaan siti ja
olla mukana keskustelussa. Eli silloin, kun sulla on joku agenda, niin sun pitid ensinnd-
kin ajaa siti keskustelua osatekijind ja sun pitdd aina ottaa sithen oma rooli ja pystyd
myds muuttumaan sen kanssa.”

Vaikka osa haastateltavista koki, ettd ajatusjohtajalta vaaditaan radikaaleja
kannanottoja eri keskusteluissa, oli osa toisaalta sitd mieltd, ettd ajatusjohta-
jan asema tuo yritysten viestintddn varovaisuutta ja harkitsevaisuutta seuraajien
suuren mddrdan vuoksi. Erityisesti sosiaalinen media koettiin riskialttiiksi
kanavaksi, silld sielld pelialan ajatusjohtajat saavat helposti rajuakin kritiikkia
viestinndstddn ja toiminnastaan. Haastateltavien mukaan alan ajatusjohtajien
viestintdtyylit eroavat keskenddn siind, kuinka paljon halutaan ottaa kantaa
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vallalla oleviin keskusteluihin. Varovaisuutta ajatusjohtajuus tuo haastatelta-
vien mukaan erityisesti yritysten viestintddn, kun taas henkildtason ajatus-
johtaja voi vapaammin ottaa kantaa karjistetyilldkin mielipiteilld.

“No ehkd, tiikin on ehki tapauskohtaista, mutta md sanoisin, ettd siind vaiheessa, kun
sua seurataan paljon, silloin pitddi olla varovaisempi siind, mitd si sanot, tai muuten voi
tulla isoja ongelmia, jos si sanot jotain vdidrdd.”

“Firmalla on ehki se suurempi tarve pitid se linja sellaisena tosi asiallisena. Sellaiset
yksityishenkil6t, jotka on jo saavuttanut ison menestyksen ja paljon seuraajia ja tillaisen
statuksen, voi vihdn vapaammin heittid kaikkea. Ettd siind vaiheessa, kun on tosi
menestynyt ja muuta, mutta siltikin, ei vilttamitti lihde sanomaan mitidin tosi
kontroversiaalista, mutta voi olla silti tosi kirjistettyjd mielipiteitd.”

Varovaisuutta ajatusjohtajan viestintddn tulee my0s siitd, ettd naméa ovat jo
tulleet tunnetuiksi jossain teemassa. Kun ajatusjohtajalla on jo historia ja sen
seuraajilla on ennestddn joku mielikuva kyseisen yrityksen tai henkilén néke-
myksistd, voivat radikaalit suunnanmuutokset viestinndssad suututtaa vakiin-
tuneita seuraajia. Siksi ajatusjohtajien saattaa olla muita alan yrityksida hanka-
lampaa tehdé viestinndssdan suunnanmuutoksia.

6.2.4 Mahdollisuus entistd vaikuttavampaan viestintiin

Haastateltavat toivat esiin myos useita tapoja, joilla ajatusjohtajuus jossain
teemassa voi luoda yrityksille ja henkilville mahdollisuudet entistd vaikutta-
vampaan viestintddn. Haastateltavat kokivat, ettd kun yritys tai henkilé on
saavuttanut ajatusjohtajan aseman jossain kohderyhmadssa tai aihealueessa,
voi ajatusjohtajuus sitd kautta levitd laajemmalle. Ajatusjohtajuus luo siis
haastateltavien mukaan yritykselle tai yksilolle mahdollisuuden laajentaa
vaikutusvaltaansa: pienemmaéstd kohderyhmastda muihin kohderyhmiin tai
yhdestd aihealueesta useampaan.

"Siind vaiheessa, kun sut tunnistetaan siind omassa kohderyhmissi ajatusjohtajana,
niin silloin rupeaa tulemaan myds sieltd muualta sitd kiinnostusta ja sittenhin se
tietenkin kasvaa.”

Toisaalta erds haastateltava niki ajatusjohtajuudessa laajemmat mahdollisuu-
det myos pelialan ulkopuolella. Hanen mukaansa pelialan ajatusjohtaja-ase-
man saavutettuaan yritys voi ldhted laajentamaan ajatusjohtajuuttaan myos
pelialan ulkopuolelle. Muiden toimialojen kautta yritykselld on mahdollisuus
luoda laajempia yleisesti vaikuttavampia trendeja:
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"M jotenkin ndin sen [ajatusjohtajuuden], ettd se ois tavallaan jopa tilldisen trendin
luomista omalta osaltaan. Ja sehin just tarkoittaa sitd, etti sitd pitid vahvistaa myos
muualta, ettd se ei oo vaan pelialan trendi, mikd sitten tekee siitd kovin kapean. Ettd tot-
ta kai se voi aluksi olla vaan pelialan trendi, mutta ettd si pystyt lunastamaan sitd, etti
tdd otkeasti on iso juttu, eikd vaan pelialalla, niin kylld md ldhtisin tuomaan sitd jostain
than eri alalta, vaikka autoalalta.”

Ajatusjohtajille tarjoutuu myo6s helpommin mahdollisuuksia medioiden
kanssa tehtyyn yhteistyohon. Haastateltavien mukaan mediat ovat kiinnos-
tuneempia ajatusjohtajista, joten ajatusjohtajana mahdollisuuksia tarjoutuu
enemmadn myds suurien medioiden kanssa tehtdvaan yhteistyohon.

6.3 Viestinnin teemat

Tdamdn tutkimuksen aineiston mukaan ajatusjohtajuus voi pohjautua pelialal-
la monenlaisille teemoille eli aihepiireille. Teema on se asia, missd yritys tai
henkil6 haluaa erottautua muista, eli se, missd ajatusjohtajuus halutaan saa-
vuttaa. Ajatusjohtajuuden teema nousee yrityksen vahvuuksista ja liittyy
usein sen strategisiin tavoitteisiin. Teema voi myos liittyad johonkin pelaajien
kokemaan ongelmaan tai toiveeseen, johon yritys pyrkii ajatusjohtajuudel-
laan tuomaan ratkaisun. Selkeiden teemojen valitseminen néhtiin ajatusjohta-
juudessa olennaiseksi, silld ilman ydinajatusta viestintddan voi olla hankala
tarttua.

“No kylld, kun me puhuttiin tossa aikaisemmin, niin kylld sen [ajatusjohtajan] pitdd
ensin tietoisesti tunnistaa ne teemat. Kylld md ndin, ettd jos joku yritys haluaa rakentaa
profiiliaan ajatusjohtajaksi, niin kyllihin sieltd valitaan tietyt vahvuudet ja ne tiytyy
tunnistaa ja sit tdytyy miettid, ettd mikd se on se, mihin sitd halutaan viedd, milld taval-
la se tulee tukemaan sen yrityksen strategiaa, tukeeko se jotenkin bisnestd.”

Ajatusjohtaja ei kuitenkaan voi takertua valittuihin teemoihin liikaa, vaan
haastateltavien mukaan ajatusjohtajan tdytyy sddnnollisesti tarkistaa, ettd
valitut teemat kiinnostavat kohdeyleisod edelleen. Viestid pitdd siis uudistaa
matkan varrella. My0s liian yksipuolinen viestintd vain yhdestd teemasta voi
pitkélld aikavalilld lakata kiinnostamasta yleisdd, joten ajatusjohtajan on aina
16ydettdava uusia ndkokulmia aiheeseensa.

"Ja sit se, ettd aika-ajoin aina tsekataan, ettd onko tid sit yhd edelleen, mistd me halutaan
puhua. Etti pitid myds tehdd sellaisia check-pointeja, ettid me ollaan puhuttu nyt tistd,
mutta onko tid oikeasti hyodyllistd, ettd onko tid se viesti, milld me saavutetaan se oikea
kohdeyleiso. Sit jos si koet ettd vaikka se tuntuisi vihin vanhalta ja kiytetyltd, mut siind
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on silti jotain hyvdd, niin pidd ne ja jitd ne pois, jotka sit tuntuu, etti ne kaipaa refresh-
austa.”

Millaisiin teemoihin ajatusjohtajuus sitten voi pelialalla pohjata? Osa haas-
tateltavista koki, ettd ajatusjohtajuudessa tdytyy aina nousta oman yrityksen
ylapuolelle ja pyrkid viemédan koko alaa eteenpdin. Jos teema on liian kaupal-
linen tai subjektiivinen, ei se sovi aidon ajatusjohtajuuden teemaksi. Suurin
osa haastateltavista koki kuitenkin, ettd ajatusjohtajuus voi liittyd monenlai-
siin teemoihin, eikd teeman vilttamaéttd tarvitse olla koko alaa edistidva.

Haastateltavat kokivat pelialan ylipddtdan tuotekeskeisend ja yksi haastatte-
luissa késitelty teemaluokka onkin tuotteisiin eli peleihin liittyvit teemat. Suu-
rin osa haastateltavista koki, ettd ajatusjohtajuus voi pelialalla olla tuotekes-
keistd ja ettd jotkut yritykset ovat selvésti valinneet erottavaksi tekijakseen
tulla tunnetuksi tietyntyylisistd peleistd. Toisaalta huomioitiin, ettd myos
tuotekeskeinen ajatusjohtajuus voi késitelld korkeamman ja yleisemman
tason aihepiirejd, eikd valttamattd ole sidottu yksittdiseen peliin.

”Siis voi olla [tuotekeskeisti], mutta voihan olla myds tuotetasolla siti ylitason maalai-
lua, etti sehin riippuu ihan siitd, ettd mikdi se on se ldhtdtaso. Etti jos puhutaan vaikka
viithdealasta, niin totta kai se on vield maalailevampaa, mutta jos puhutaan vaikka yhdes-
td tuotteesta, niin totta kai se voi olla silloin pienemmadssi mittakaavassa ja se voi olla
tietylle kohderyhmiille suunnattua.”

Tuotekeskeinen ajatusjohtajuus herdtti haastateltavissa myos kritiikkid. Osa
haastateltavista koki, ettd jos ajatusjohtajuuden teema on pelkdstddn tuote-
keskeinen, voi ajatusjohtajuus itsessddn jadda "ohueksi'. Ajatusjohtajuus
koettiin nimenomaan syvemmadksi ajatus- ja ideatason johtajuudeksi, jossa
teemaan liittyy aina jotain tuotetasoa laajempaa. Erds haastateltavista koki,
ettd Suomessa ajatellaan liian usein yrityksen erottautumisen tulevan vain
tuotteista, vaikka syvéllisemmilld ajatusjohtajuuden teemoilla pystyttdisiin
paremmin erottumaan massasta. Tuotekeskeinen ajatusjohtajuus pystytdan
puolestaan myos liittimddn laajempaan kokonaisuuteen, jos viestitddn tuot-
teen ominaisuuksien sijaan siitd, millaisia pelaajien ongelmia se tulee ratkai-
semaan:

“Sanotaan ndin, ettd suurin osa yrityksisti miettii sen tuotteen kautta. Ja niiden viestit
pyorii sen tuotteen ympdrilld, eiki sitd kautta, ettd miti se tuote tulee saavuttamaan.
Nihdddn se ongelma ja se saavutus ja niinkun se maali tavallaan, ettd tid on ongelma
tind pdivind ja me tullaan ratkasemaan se tulevaisuudessa.”
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Toinen teema, johon ajatusjohtajuus voi pelialalla liittyd, on alan trendit ja
litketoimintamallit. Tdssd teemassa olennaista on ennakoida alan tulevia muu-
toksia: mitkad liiketoimintamallit tulevat toimimaan tulevaisuudessa ja mitka
trendit vaikuttavat alan kehitykseen? Suurimmaksi viime aikojen mullistuk-
seksi pelialalla koettiin free-to-play -liiketoimintamalli. Haastateltavien mu-
kaan free-to-play on mullistanut varsinkin mobiilipelialan tdysin ja myos
Suomessa on ollut tdmén liiketoimintamallin ajatusjohtajia, kuten Supercell
ja sen toimitusjohtaja Ilkka Paananen.

Monet haastateltavista nostivat my6s oman yrityksensd esimerkiksi juuri
trendeihin liittyvéastd ajatusjohtajuudesta, eli he kokivat yrityksensd erottu-
van muista juuri liiketoiminnallisissa valinnoissaan. Erddn haastateltavan
mukaan suomalaisista pelialan yrityksistd 16ytyykin nimenomaan vahvaa lii-
ketoiminnallista osaamista. Tadssd ajatusjohtajuuden teemassa ajatusjohtajaksi
nousee se, joka on valinnut oman liiketoimintamallinsa tulevia trendeja
ennakoiden ja on pystynyt saavuttamaan silld menestystd ennen kuin suurin
osa pelialan yrityksistd on ymmartanyt trendin suuruutta.

"Eli yks puoli on than tietenkin tid creative-puoli eli ajatuksia siitd, mitki creative-asiat
tulee toimimaan tulevaisuudessa ja toinen on bisnesmallit, eli mikd tissi meidin alassa
toimii tulevaisuudessa: onko se episodic-malli, onko se free-to-play-malli, tuleeko paid-
malli takasin?”

Kolmas teema, joka korostui tutkimuksen teemahaastatteluissa, oli ajatusjoh-
tajan tarina ja historia. Useampi haastateltava kertoi, ettd varsinkin kansainva-
linen media on kiinnostunut tarinoista ajatusjohtajan ymparilld eikd niink&an
esimerkiksi yritykseen liittyvistd faktoista. Jos tarinassa on jotain poikkeavaa,
on se erityisen kiinnostava median kannalta. My6s yrityksen historian merki-
tys linkittyy tarinankerrontaan. Haastateltavien mukaan pelialalla arvoste-
taan yrityksid, jotka ovat olleet alalla pitkddn ja ovat menestyneet omassa
liikketoiminnassaan. Erityisesti yritykset, joilla on pitkdn historian lisdksi
muista alan yrityksistd poikkeavaa ajattelua, kiinnostavat usein niin mediaa
kuin pelialan muitakin yrityksia:

"Mutta sitten, jos katsoo kansainvilisesti, niin kyllid md sanoisin ndin, ettd medioita
kiinnostaa sellaiset firmat, jotka on ollut pitkdin alalla, jotka on joskus menestynyt, tekee
omaa juttua, se on erittdin kiinnostavaa kansainviliselle medialle. Ettd niitd kiinnostaa
enemmudn firmat, joilla on omaa ajattelua, tekee omaa juttua, joka ei ole sama kun kaikilla
muilla, kun se ei oo kitnnostava tarina. Ne hakee niitid kiinnostavia tarinoita, etti miksi
joku on tekemdssd jotain, ja mitd hullumpi ajatus siti parempi.”
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Yritys tai henkil6 voi siis haastateltavien mukaan pohjata ajatusjohtajuutensa
pelialalla monenlaisille teemoille. Alla olevaan taulukkoon 6 on tiivistetty
aihepiirit, jotka ainakin voivat haastatteluiden perusteella toimia ajatusjohta-
juuden teemana pelialalla.

TAULUKKO 6 Ajatusjohtajuuden teemat pelialalla

Teema Kuvaus
Tuotekeskeiset Ajatusjohtajuus voi pelialalla olla tuotekeskeistd, ja osa
teemat yrityksistd on valinnut erottavaksi tekijakseen tulla tunne-

tuksi tietyntyylisistd peleistd. Toisaalta myos tuotekeskei-
nen ajatusjohtajuus voi késitelld korkeamman tason aihepii-
rejd, eikd valttamatta ole sidottu yksittdiseen peliin.

Alan trendit ja Téssd teemassa olennaista on ennakoida alan tulevia muu-
liikketoimintamallit ~ toksia: mitka liiketoimintamallit tulevat toimimaan tulevai-
suudessa ja mitké trendit vaikuttavat alan kehitykseen? Mo-
net haastateltavista nostivat oman yrityksensa esimerkiksi
juuri trendeihin ja liiketoimintamalleihin liittyvéstd ajatus-

johtajuudesta.
Ajatusjohtajan Varsinkin kansainvélinen media on kiinnostunut tarinoista
tarina ja historia ajatusjohtajan ymparilld, eikd niinkdan yritykseen liittyvista

faktoista. Pelialalla arvostetaan yrityksid, jotka ovat olleet
alalla pitkddn ja ovat menestyneet omassa liiketoiminnas-
saan. Erityisesti yritykset, joilla on pitkdn historian lisdksi
muista alan yrityksistd poikkeavaa ajattelua, kiinnostavat
niin mediaa kuin pelialan muitakin yrityksia.

Haastatteluissa korostui se, ettei valittujen teemojen takana seisominen ole
aina riskitontd ja kriittisten kommenttien kohtaaminen vaatii rohkeutta. Var-
sinkin, jos yritys ajatusjohtajaksi pyrkiessddn lupaa ratkaista jonkun asiakkai-
den ongelma tai tehd4 jotain tédysin erilaista, voi uhkana olla se, ettei lupauk-
sia saadakaan toteutettua. Erddn haastateltavan mielestd ei ole ongelma, jos
yritys ldhtee tavoittelemaan jotain, jossa se sitten epdonnistuu, jos se myos
kertoo avoimesti, miksi asiassa ei menestytty. Ajatusjohtaja onkin haastatel-
tavien mukaan sellainen, kuka myo6s uskaltaa puhua valitsemastaan teemas-
ta, riskeistd huolimatta.

"Joo, miti enemmiin sitd toistaa, niin toki niinkun sitd enemmdn ihmiset muistaa, etti se
oli se juttu, mitd toi firma oli tekemdssd. Mut siind on sitten se vaara, ettd pitid menes-
tyd siind sitten. Ettd jotkut menettid uskoa siihen. Mut sekdin ei oo ongelma, jos nostaa
kissan poydiille. Eli jos multa kysyttiisiin, niin se, etti tehddin jotain, mutta ei menesty-
td siind, niin siind epdonnistumisessa ei mun mielestd ole mitdin hdvittivid, mut se on
tirkeetd, ettd nostaa sen kissan péydille ja kertoo ihmisille, ettd miksi me ei menestytty
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jossain. Ja siitd tulee taas myds rispektii, ettd ihmiset rupeaa seuraamaan, ettd okei, noi
myds oppii paljon.”

6.4 Viestinnin kohderyhmit

Pelialan ajatusjohtajuudessa ei haastateltavien mukaan ole tunnistettavissa
yhtd kohderyhmad, joka olisi muita tarkeampi. Sen sijaan ajatusjohtajuuden
viestinndn kohderyhmad riippuu valitusta teemasta ja siitd, mitd ajatusjohta-
juudella halutaan saavuttaa. Viestinndssa ei siis haastateltavien mukaan kan-
nata pyrkid miellyttimadan kaikkia, vaan ajatusjohtajan on ymmérrettava,
milld tavalla valittu teema kiinnostaa sen kohderyhmadd, ja suunniteltava
viestinsd sen mukaan.

Taman tutkimuksen aineistossa esiintyi viisi erilaista kohderyhmadd, joille
ajatusjohtajuuden viestintdd voidaan pelialalla suunnata: kuluttajat, pelinke-
hittdjat, B2B-kohderyhmit, henkilsto ja journalistinen media. Ensimmdinen
ryhmad eli kuluttajat koostuu ldhinnd peliyritysten asiakkaista eli pelaajista.
Haastateltavat kayttivdat usein laajempaa késitettd kuluttajat viitatessaan
pelejd kuluttaviin henkiloihin, joten kuluttaja-kasitettd kidytetaan myos tassa
yhteydessd. Kuluttajat ovat kohderyhmind hyvin yleinen pelialan ajatusjoh-
tajuudelle, silld ala itsessddn on hyvin tuotekeskeinen. Ajatusjohtajuuden tee-
ma keskittyykin usein juuri ennakoimaan sitd, minkélaisia peleja kuluttajat
tulevaisuudessa haluavat.

"Eli [ajatusjohtajat ovat] ihmisid, jotka pystyy miettimddin laatikon ulkopuolella ja
ajattelee, mitd kuluttaja mahdollisesti haluaa tulevaisuudessa.”

Kuluttajilla on tutkimuksen aineiston mukaan nykyisen digitaalisen viestin-
nén aikakaudella suuri vaikutus peliyritysten toimintaan. Erityisesti Youtu-
be-videopalvelun kautta suosituimmat pelaajat tavoittavat peliarvosteluil-
laan suuren madran ihmisid, ja siksi heiddn mielipiteensd merkitsee muiden
kuluttajien lisdksi hyvin paljon myos pelinkehittdjille. Kuluttajien rooli
ajatusjohtajuudessa on keskusteluun osallistuminen, ajatusjohtajien haasta-
minen, yritysten seuraaminen ja viestien vélittdminen eteenpdin. Yritykset
my0ds kysyvit kuluttajilta mielipiteitd ja palautetta peleistdan. Haastateltavi-
en mukaan ajatusjohtajuus onkin nyky&ddn yha vahemmaéan median kiinnos-
tuksesta kiinni, koska kanavia ja viestin vilittdjida 1oytyy nykypédivana paljon.

“Nykyddn [pelaajat ovat] ehki isommassa roolissa kuin koko maailman historiassa ja
Youtubessa on pelaajia, jotka on nykydin se markkinointikoneisto.”
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“Se [pelaajat] on ihan merkittdvi osa siti kokonaisuutta, etti entistd vihemmdin se on
ehki kuitenkin sitten median rakentamaa. Ettd ehki se on enemmudin koko ajan niin, ettd
kun se yleinen keskustelu on sellaista, etti siihen voi osallistua niin kauhean moni.”

Kuluttajien roolin kasvamisessa piilee haastateltavien mielestd myos riskinsa.
Erédn haastateltavan mukaan kuluttajat ovat hyvin tarkkoja siitd, mitd heille
on luvattu, ja mistd on aikaisemmin puhuttu. Koska pelaajilla on nykyé&an
suora mahdollisuus vaikuttaa muihin pelaajiin ja sitd kautta yritysten liike-
vaihtoon, on tarkedd, ettd heille annetut lupaukset pidetddn tai ainakin selite-
tadan, miksi joku asia ei toteutunut luvatusti.

“Joo ehdottomasti voi pidsti ajatusjohtajaksi liiottelemalla. Kylld. Jos vaikka niinkun
tosta sadasta prosentista saavuttaa vaikka puolet, niin se ehkd niinkun riittid. Se ajatus
oli kuitenkin sen verran iso, etti kaikki arvostaa sitd yritysti myds. Yritettiin tietenkin
saavuttaa ndin iso juttu, mutta sitten ei saavutettu kuin tin verran, mut ens kerralla me
ehki saavutetaan se koko juttu.”

Toinen haastateltavista puolestaan nosti esiin sen, ettd ajatusjohtajuuden
teeman ja omien viestien rakentaminen pelaajien toiveiden ja mielipiteiden
varaan voi itsessddn olla ongelmallista. Tamdn haastateltavan mukaan aja-
tusjohtajuutta ei voi rakentaa muiden mielipiteiden varaan, vaan sen sijaan
pelaajat pitdisi ottaa huomioon osallistamalla heidat keskusteluun yritykselle
itselleen tarkeistd aihepiireista.

Nykyaikana kenen tahansa on kuitenkin mahdollista hypétd pelaajan rooliin
ja pelialalla tuotteen valmistajan ja asiakkaan vélinen kuilu on melko pieni
moniin aloihin verrattuna. Toinen ajatusjohtajuuden kohderyhmaé pelialalla
onkin pelinkehittijit. Haastateltavien mukaan se, mitd yritykset tai henkilot
viestivdt pelinkehittgjille, levida helposti sieltd myods kuluttajien tietoisuu-
teen. Pelinkehittdjat muodostavat pelialalla ikddn kuin sisdpiirin ja kuluttajat
puolestaan alan laajan yleison. Viestintdd voidaankin kuljettaa joko pelin-
kehittdjilta pelaajille tai pdinvastoin pelaajilta pelinkehittdjien tietoisuuteen.

"Mut samantyylinen ajattelutapa pitee pelintekijoiden keskuudessa, etti se ei oo niin iso
ero, ettd md voisin ite menni Youtubeen pelaamaan ja puhua siiti kokemuksesta ja siitd
kokonaisuudesta. Ettd md itse voin myods toimia myds pelaajana ja siitd nikékulmasta. Se
on ehki tirkeetd myos yhteison yllipitimisessd, ettd ymmdrretiin, ettd se ei 0o niin iso
silta pelintekijisti pelaajaan, vaan etti me ollaan kaikki pelaajia ja me vaan tehdidin
myds niitd tuotteita.”
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My®6s yritystenvéliset kohderyhmit eli niin kutsutut B2B-kohderyhmidt voivat
muodostua ajatusjohtajuuden avainkohderyhmdksi. Haastatteluissa B2B-
puolen kohderyhmistd mainittiin esimerkkeind muiden alojen yritykset,
sijoittajat, kilpailijat, potentiaaliset ostajat ja yhteistyokumppanit.

"Sitten paljon tehdidin tietenkin sijoittajaviestintid, kilpailijaviestintid ja sit kaikki
firmat  kdyttid viestinndssi sitd, ettd pyritdin luomaan mielikuvia, suurin osa
pelifirmoista on kuitenkin myynnissi tavallaan koko ajan, niin pyritidin luomaan niille
potentiaalisille ostajakandidaateille sitd viestintid siind sitten kanssa.”

My®6s henkildsté nousi tutkimuksen aineistossa yhdeksi ajatusjohtajuuden
kohderyhméksi. Henkilostolle suunnatun viestinndn tarkoituksena on
haastateltavien mukaan saada ajatusjohtajuuden teemoille yrityksen sisdinen
hyvaksyntd, jotta henkilosto voi myds omalta osaltaan osallistua keskuste-
luun ajatusjohtajuuden teemoista. Vaikka sisdinen viestintd on yksi olennai-
nen osa ajatusjohtajuutta pelialalla, ei se ole taiman tutkimuksen kiinnostuk-
sen kohteena, joten henkiltstolle suunnattua viestintdd ei ole tdssd tutkittu

syvillisemmin.

Viidentend kohderyhmiénd tutkimushaastatteluissa mainittiin journalistinen
media. Median rooli poikkeaa muista kohderyhmistd siind, ettd se on itse
harvoin viestinndn lopullinen kohdeyleis, vaan media toimii vélikdtena
viestin vélittdmisessd muille kohdeyleiséille. Journalistisen median avulla
viesti saadaan usein levitettyd laajemmalle yleisolle kuin yrityksen tai yksi-
16n omien kanavien kautta olisi mahdollista. Vaikka journalistinen media on
harvoin tarkoitettu viestin lopulliseksi padmadréaksi, on se silti laskettava eril-
liseksi kohderyhmaksi, silld journalistisilla medioilla on omat prioriteettinsa
ja toiveensa yrityksien viestinnille, jotka ajatusjohtajan on otettava huomi-
oon viestejd suunnitellessa. Erdan haastateltavan mukaan suoraan kuluttajille
suunnatulla viestinnélld pyritddan yllapitdimadan kuluttajien suhdetta yrityk-
seen ja viestintd on hyvin rentoa ja henkilokohtaista. Suoraan kuluttajille
suunnatun viestinndn tarkoituksena ei siis usein ole suoranaisesti myyda.
Median kautta tapahtuvan viestinndn avulla voidaan sen sijaan helpommin
kertoa yrityksen tarinasta ja osaamisesta.

Ajatusjohtajuuden viestinnélld voi siis olla pelialalla useita erilaisia kohde-

ryhmid viestinndn tavoitteista ja teemoista riippuen. Taman tutkimuksen
aineistossa esiintyneet kohderyhmaét on koottu yhteen taulukkoon 7.
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TAULUKKO 7 Ajatusjohtajuuden kohderyhmit pelialalla
Kohderyhmi Kuvaus

Kuluttajat Kuluttaja-kohderyhmé koostuu peliyritysten asiakkaista eli
pelaajista. Kuluttajat ovat kohderyhmand hyvin yleinen
pelialan ajatusjohtajuudelle, silld ala itsessddn on hyvin
tuotekeskeinen.

Pelinkehitt&jat Pelinkehittdjat muodostavat pelialalla sisépiirin ja kuluttajat
alan laajan yleison. Viestintdd voidaan kuljettaa joko pelin-
kehittgjilta pelaajille tai pdinvastoin pelaajilta pelinkehittji-
en tietoisuuteen.

B2B-kohderyhmit — Yritystenviliset kohderyhmiit eli niin kutsutut B2B-kohde-
ryhmét koostuvat pelialalla muiden alojen yrityksistd, sijoit-

tajista, kilpailijoista, potentiaaliset ostajista ja yhteistyo-
kumppaneista.

Henkilosto Henkilostolle suunnatun viestinnén tarkoituksena on haas-
tateltavien mukaan saada ajatusjohtajuuden teemoille yri-
tyksen sisdinen hyvidksyntd, jotta henkilostdo voi myos
omalta osaltaan osallistua keskusteluun ajatusjohtajuuden

teemoista.
Journalistinen Journalistinen media on itse harvoin viestinndn lopullinen
media kohdeyleiso, vaan se toimii valikédtend viestin valittamisessa

muille kohdeyleisoille. Journalistiselle medialle suunnatuil-
la viesteilld on kuitenkin omat erityispiirteensd, jotka on
otettava huomioon viestejd suunnitellessa.

Seuraavassa luvussa kisitellddn ajatusjohtajuuden viestinndssa kaytettdavia
viestintdkanavia pelialalla.

6.5 Viestintikanavat

Tamén tutkimuksen aineiston mukaan ajatusjohtajuuden viestinndssd voi-
daan pelialalla hyodyntdd monipuolisia viestintdkanavia. Viestintdkanavien
valintaan puolestaan vaikuttaa se, mikd kohderyhma viestinnalld halutaan
saavuttaa. Ajatusjohtajalla on usein alan muita toimijoita laajemmat mahdol-
lisuudet viestintidkanavien monipuoliseen hyodyntdmiseen. Ajatusjohtajan
viestinndssd onkin erddn haastateltavan mukaan kaksi puolta: toisaalta
ajatusjohtajana pystyy osallistumaan moneen keskusteluun, mutta toisaalta
taltd odotetaan keskusteluissa aina "aika syvallistakin imputtia koko ajan", eli
odotukset ajatusjohtajien keskustelun tasosta ovat myos korkealla.
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Tamdn tutkimuksen aineistossa esiintyi viidenlaisia kanavia, joita pelialalla
voidaan hyodyntdd ajatusjohtajuuden viestinndssa: kahdenkeskiset keskuste-
lut, alan tapahtumat ja seminaarit, journalistinen media, sosiaalinen media
sekd blogit ja nettisivut. Osa haastateltavista korosti kahdenkeskisten keskuste-
luiden merkitystd pelialan ajatusjohtajuuden kannalta. Kahdenkeskisissa kes-
kusteluissa ajatusjohtajuuden teemoja tuodaan suoraan kohdeyleison kanssa
kaytavadn keskusteluun ja pyritddn ndin vakuuttamaan heiddt yrityksen
nakemyksistd ja toisaalta jakamaan tietonsa eteenpdin. Keskusteluja voidaan
kdydd myos toisten ajatusjohtaja-asemassa olevien kanssa, jolloin heiltd saa-
daan palautetta ajatusjohtajuuden teemaan liittyen.

"Ja sitten ihan jalkatyond se, ettd me jutellaan aika monien pelinkehittijien kanssa, jotka
tavalla tai toisella on osoittaneet kiinnostusta tihin meille tirkeddn tai meidin mielesti
tirkeddn teemaan. Ja me pyritddn kdymiddn sitten ihan myds one-on-one keskustelua
mydskin heidin kanssaan ja sitd kautta ehki tuomaan itsedmme esille ja meidin omaa
néikemystd, ja sit taas toiselta puolen sit ehkd siti kautta sitten saamaan ihmisid kuunte-
lemaan sitd, mitd meilld on sanottavaa.”

Tutkimuksen aineistossa toisena ajatusjohtajuuden viestintdkanavana peli-
alalla mainittiin puhuminen erilaisissa alan tapahtumissa ja seminaareissa. Eri-
tyisesti kansainvélisissd tapahtumissa puhuminen néhtiin hyvéaksi keinoksi
saada omille ndkemyksille seuraajia. Erdan haastateltavan mukaan Suomi on
pelialalla niin pieni markkina, ettd tapahtumia tdytyy pystyd kiertamédan
ympadri maailman. Suurimpiin pelialan tapahtumiin, kuten Game Develop-
er's Conferenceen (GDC) kutsutaan haastateltavien mukaan puhujiksi henki-
16itd, jotka ovat juuri silloin alan kiinnostuksen kohteena. Siksi puhujaksi
pddseminen suuriin pelialan tapahtumiin on haastateltavien mukaan jo itses-
sdan merkki siitd, ettd yritystd seurataan ja siitd ollaan kiinnostuneita:

"Kylld tapahtumissa puhumista kdytetidn ja se on tosi tirked juttu tavallaan. Ne on ndi-
td pelieventteji ja peliseminaareja. Etti se on itse asiassa varmaan aika hyvi tapa bonga-
ta niitd ajatusjohtajia, kun katsoo, ettd keti sinne on kutsuttu puhumaan, niin sieltihin
nikee ne nimet ja kasvot suurin piirtein, etti ketd industry arvostaa tdlli hetkelld, koska
tietenkin ne messujirjestdjit haluaa sinne ne mielenkiintoiset tyypit. Joo, kylli se, etti
jos on tommosen vaikka GDC:n, Game Developer's Conferencen, kerran vuodessa San
Fransiscossa, puhujalistalla, niin se on aika vahva merkki siitd, ettd ndid onkin joku jo
silld alalla.”

My®0s journalistinen media ndhtiin yhdeksi ajatusjohtajuuteen sopivista vies-

tintdkanavista. Pelialalla journalistinen media kiinnostuu haastateltavien mu-
kaan yrityksestd tai henkilostd vasta, kun tdimd on jo saavuttanut alalla jotain.
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Yrityksen mahdollisuudet yhteistyohon median kanssa laajenevat ajatusjoh-
tajan asemassa, koska yritys on jo tunnettu jossain teemassa. Ajatusjohtajan
kannattaakin haastateltavien mukaan pyrkid rohkeasti kaikkiin oman ajatus-
johtajuuden teeman tai kohderyhmén kannalta olennaisiin journalistisen me-
dian kanaviin omilla viesteillddn. Tunnustettuna ajatusjohtajana tarjouksia
saattaa tulla myos sellaisilta medioilta, joihin p&ddsee vain harvat pelialan
edustajat. Kun journalistinen media ja varsinkin suuremmat mediat kiinnos-
tuvat, nopeutuu ajatusjohtajuusprosessi haastateltavien mukaan sen myota.

"Varmaan sekin tulee sillai orgaanisesti, etti kun sua aletaan tunnustamaan asiantunti-
jana jossain asiassa, niin uusia kanavia aukeaa, niinkun Helsingin Sanomia, valtakun-
nan pdduutisia, Wall Street Journalia ja tdmmodsid. Ettd kun ne isot kanavat sitten kiin-
nostuu, ettd mitd sulla on sanottavaa, niin se tulee melko orgaanisesti sitten.”

Haastateltavat painottivat kuitenkin viestinndn kaksisuuntaisuutta myos
median kanssa toimittaessa. Haastatteluita voidaan ajatusjohtajuuden vies-
tinndssd joko antaa suoraan ajatusjohtajuuden teemoihin liittyen tai sitten
teemoja voidaan liittdd keskusteluun hienovaraisesti muista aiheista keskus-
teltaessa. Tarkedd on pitdd viestintd myos median kanssa kaksisuuntaisena:

"Ja sitten tietynlainen lehdistd ja keskustelut sielld, ja nimenomaan keskustelut, etti se ei
oo niinkun yksipuoleinen haastattelu tai lehdistotiedote, vaan keskustelu.”

Tutkimuksen haastateltavat pitivdt journalistista mediaa hyvadnd keinona
tuoda ajatusjohtajuuden teemoja laajemman yleison tietoisuuteen. Erdan
haastateltavan mielestd media onkin ajatusjohtajan tehokkain keino saada
teemoilleen ndkyvyyttd. Kiinnostavien medioiden valinta perustuu pelialalla
aineiston mukaan muutamaan asiaan: valittuun teemaan ja kohdeyleiso6n,
median kattavuuteen (lukija-, kuulija- tai katsojamdéréd), journalistien aikai-
sempiin kiinnostuksen kohteisiin sekd pelialan yritysten henkilokohtaisiin
suhteisiin eri medioiden edustajien kanssa. Osa haastateltavista koki, ettd
pelialalla viestintdd tehdddn paljon henkilokohtaisiin suhteisiin pohjaten,
koska viestintddn on kdytossd vain rajallinen méaara resursseja. Toisaalta suu-
remmissa yrityksissd, joiden viestinnélle on paljon kysyntad, ei henkilokoh-
taisten suhteiden merkitystd koettu yhtd suureksi.

"Etti me ollaan valittu tiettyjd pelialan medioita, joiden kanssa me ollaan yhteyksissd,
perustuen ehkd useampaankin juttuun: yksi on se, ettd kuinka laajan peiton ne saa, toi-
nen on, ehki meille vield tirkedmpi, kun me ei olla kiytetty aikaa sithen, on se ettd ketd
me satutaan tuntemaan. Meidin on helpompi olla yhteyksissi niihin, jotka tuntee hel-
posti, kun ei tarvitse nihdd ehkd niin paljon vaivaa siind hommassa. Sit tietysti me
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ollaan lihdetty siitd, ettd on tiettyjd medioita, jotka on osoittanut enemmin kiinnostusta
sille meidin viestille, niin toki sitten niiden kanssa me jatketaan enemmadin.”

Haastateltavat jaottelivat journalistisen median pelialan ajatusjohtajuuden
kannalta paikalliseen mediaan ja kansainviliseen mediaan. Néistd kahdesta
haastateltavat kokivat kansainvélisen median tdrkeammaiksi ajatusjohtajuu-
den kannalta, silld pelialalla liiketoiminta on suurimmalta osin kansainvalista
eikd ajatusjohtajuuttakaan usein tavoitella vain Suomen tasolla. Suomessa ei
haastateltavien mukaan ole paljon pelimedioita, mikéa osaltaan vaikuttaa kan-
sainvalisen median suurempaan rooliin pelialan ajatusjohtajuudessa. Suoma-
laisten yleismedioiden puolestaan koettiin olevan enemmaén kiinnostuneita
yritykseen liittyvistd faktoista ja numeroista, kuten liiketoiminnan kasvulu-
vuista, eikd nditd medioita siksi koettu hyvaksi kanavaksi usein ideoiden
tasolla liikkkuvien ajatusjohtajuuden teemojen levittamiselle.

"Mutta md koen, etti se [paikallismedia] on hyvinkin pitkilti sellaista sekundaarista sit
sen brindin oikeinkasoun kannalta, tai sitten jopa henkilokohtaiselta, koska se ei vie siti
firman ideologiaa vaikka niin paljon vilttidmdittd eteenpdin vaan enemminkin tiedottaa
sitd faktaa sithen ympidristolle, missi ollaan. Mutta sitten se, mitd halutaan viestittdii
muualle, niin siind vaiheessa ruvetaan tuomaan sellaisia ideoita ja asioita esille, mitkd
ehkid tavallaan lihiympdriston kannalta saattaa tuntua hyvinkin marginaalisilta.”

Erds haastateltava oli kuitenkin eri mieltd paikallismedian merkityksesta
ajatusjohtajuudessa. Hanen mukaansa Suomessa kiinnitetddn niin paljon
huomiota paikallisiin yrityksiin ja niiden menestykseen, ettd on erittdin t&r-
kedd yllapitdad positiivista yrityskuvaa myos Suomessa. Haastateltavan mu-
kaan se, ettd ajatusjohtaja ei tekisi ollenkaan viestintdd paikallisella tasolla,
saattaa aiheuttaa yritykselle negatiivista julkisuutta.

Tutkimuksen aineistossa kansainvilinen media jaoteltiin pelialan kannalta
vield kolmeen luokkaan: alakohtaiseen erikoistuneeseen mediaan, kuluttajille
suunnattuun pelimediaan ja kansainviliseen yleismediaan. Alakohtaisella eri-
koistuneella medialla tarkoitettiin niitd medioita, jotka ovat suunnattuja ldhin-
nd pelintekijoille ja aktiivisimmille pelialan harrastajille. Ndissd medioissa
kerrotaan syvillisemmin pelien tekemisestd ja yritysten taustoista. Erikoistu-
nut media onkin aineiston mukaan hyva kanava tuoda esiin uusia peleihin
liittyvid innovaatioita ja jopa tieteellisid artikkeleita pelialaan tai pelinkehi-
tykseen liittyen.

Kuluttajille suunnattu pelimedia nahtiin puolestaan monen pelialan ajatusjohta-
jan tdrkeimpdnd kohdemediana. Pelimedioiden yleiso koostuu sellaisista
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henkiloistd, jotka tietoisesti etsivit tietoa peleihin ja pelialaan liittyen. Pelime-
diat ndhtiinkin hyvaksi kanavaksi viestittdd sellaisesta ajatusjohtajuudesta,
jonka kohderyhmad painottuu peleistd kiinnostuneisiin kuluttajiin tai pelinke-
hittsjiin.

Kolmas kansainvélisen median luokista on kansainvilinen yleismedia. Ndissd
medioissa haetaan haastateltavien mukaan kiinnostavia tarinoita yritysten
taustalla. Kansainvaéliset yleismediat koettiin erityisen houkutteleviksi ajatus-
johtajuuden kannalta ja niihin pddseminen ndhtiin monen ajatusjohtajan
viestinndlliseksi tavoitteeksi. Haastateltavien mukaan vain harvat pelialan
yritykset pddsevit keskustelemaan ajatusjohtajuuden teemoistaan suuriin
kansainvilisiin yleismedioihin ja siksi sielld ndkyminen voi toimia hyvana
markkinointina ajatusjohtajuuden teemoille.

"Mut md veikkaan, ettd se on aika usein myds se tavoite, ettd olisi hienoa, jos kansainvi-
linen valtamedia huomaisi myds sen, mitd md haluan sanoa. Siis en md usko, ettd se
ikind on sellainen, etti haluttaisiin pitid se vaan pelialan sisilld, vaan se on sit vaan
bonusta, jos jotkut isommatkin mediat huomaa sen.”

My®6s sosiaalinen media nahtiin yhdeksi keinoksi levittdad ajatusjohtajuuden
viestejd eteenpdin. Sosiaalisessa mediassa voidaan haastateltavien mukaan
jakaa yrityksen omien viestien lisdksi linkkejd yrityksen ajatusjohtajuudesta
kertoviin uutisiin muissa medioissa ja saada siten niille lisid nakyvyytta.
Erds haastateltava ndki sosiaalisen median jopa journalistista mediaa tarke-
ammadksi kanavaksi ajatusjohtajuuden kannalta, koska sielld keskustelua
voidaan kadyda sellaisten henkiléiden kanssa, jotka ovat aiheesta kiinnostu-
neita. Sosiaalisen median merkitys korostuu etenkin siind vaiheessa, kun
yritys vasta pyrkii ajatusjohtajaksi, silld ajatusjohtajuuteen pyrkivalld yrityk-
selld ei ole vield laajaa kysyntdd journalistisessa mediassa.

“Sosiaalinen media on varmasti jopa tirkedmpdi [kuin journalistinen media], koska
sielli se yleiso on tietoisesti mukana ja silloin pystytiin puhumaan sellaisten henkildi-
den kanssa, jotka ymmirtid sitd. Siindkin puhutaan, etti se lihtee ehkd jostain yhteisds-
td laajenemaan eteenpdin muualle.”

Sosiaalinen media koettiin enemmaén henkilokohtaisen keskustelun jatkeeksi
kuin keinoksi valittdd virallista tietoa laajalle yleisolle. Erddan haastateltavan
mukaan sosiaalinen media tulisikin ndhdd ennemmin henkildiden vilisend
viestintdkanavana kuin virallisena tiedostuskanavana. Haastateltavat uskoi-
vat kuitenkin, ettd tarpeeksi kiinnostavat viestit levidvit pelialalla helposti
yhdestd sosiaalisen median yhteisostd toisiin ja sitd kautta laajemman yleison
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tietoisuuteen. Alalla on haastateltavien mukaan myos yleistynyt se, ettd yri-
tyksen pdivitykset levidvat sosiaalisen median kanavista toimittajien tietoi-
suuteen ja sitd kautta myos journalistiseen mediaan.

"Mekin saatetaan tehdi joku uutisjuttu, laitetaan se Twitteriin ja seuraavana pdivind
on jonkun lehden etusivulla. Ja titd tapahtuu paljon muillekin firmoille.”

Viimeisend pelialan ajatusjohtajuudessa kdytettynd viestintidkanavana mai-
nittiin pelialan blogit ja yrityksen omat nettisivut. Pelialalla ajatusjohtajat voivat
kirjoittaa sekd yrityksensd omaan blogiin ettd pelimedioiden ylldpitdmiin
blogeihin, joita on haastateltavien mukaan alalla jonkin verran. Peliblogeja
seuraavat ihmiset ovat usein kiinnostuneita keskustelemaan pelialaan liitty-
vistd aiheista, joten blogien kautta yritysten on mahdollista herattda keskus-
telua ajatusjohtajuutensa teemoista. Myos yrityksen omat nettisivut ovat
tarked vayla valittdd tietoa eteenpdin. Nettisivut ja muut yrityksen omat
kanavat tukevat mydos viestintdd journalistisen median kanssa:

“Ja silloin, kun lihdet puhumaan medialle, niin on tirkedd, ettd niilld ihmisilld, joita
kiinnostaa sun viestit, niin on myds mahdollisuus palata sun omiin kanaviin, joissa vies-
titetddn ja kerrotaan lisdd siitd aiheesta. Videot on ddrimmdisen tirkeitd nykypdivindg,
kun ihmiset eivdt juuri jaksa lukea mitddn. Ettd jos sulla on hyvi video tai jotain still-
asseteja, joka kommunikoi sen sun ydinviestin, niin se auttaa tosi paljon.”

Yksi tamdn tutkimuksen haastateltavista jaotteli itse ajatusjohtajuudessa
kaytettavat viestintdkanavat lisdksi kanavan “formaaliuden” eli virallisuu-
den perusteella. Han koki toiset kanavista, kuten mediaviestinnin ja blogi-
kirjoitukset, virallisemmiksi kanaviksi kun taas toiset kanavat, kuten sosiaali-
sen median kanavat ja tapahtumissa puhumisen, epdvirallisemmiksi ja
henkilokohtaisemmaksi:

“Voi olla tdmmdsti formaalista viestintid, joka on jo enemmdn mietittyd, voi olla vaikka
lehdistitiedotetta tai blogikirjoittelua, mutta tietysti on paljon tillaista epiformaalia
viestintdd, on se sitten Twitteristd tapahtuvaa tai ehki Facebookista, ja erilaisissa keskus-
teluissa tai tapahtumissa esiintymisen osalta tapahtuvaa viestintid”

Tamdn tutkimuksen aineiston perusteella ajatusjohtajuuden tukena voidaan

pelialalla kdyttdd monipuolisia viestintdkanavia. Taulukkoon 8 on koottu ne
viestintdkanavat, jotka esiintyivit tamén tutkimuksen aineistossa.
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TAULUKKO 8 Ajatusjohtajuuden viestintdkanavat pelialalla
Viestintikanava Kuvaus
Kahdenkeskiset Kahdenkeskisissd keskusteluissa ajatusjohtajuuden teemoja

keskustelut tuodaan suoraan kohdeyleison kanssa kdytdvaan keskuste-
luun ja pyritddn ndin saada heiddt ymmartaméaan ja jaka-
maan viestejd eteenpdin. Keskusteluja voidaan kdyda myos
toisten ajatusjohtajien kanssa.

Alan tapahtumat ja Tapahtumissa ja seminaareissa puhuminen on hyvéa keino

seminaarit saada ndkemyksille seuraajia. Puhujaksi pddseminen suu-
riin pelialan tapahtumiin on itsessddn merkki siitd, ettd yri-
tystd seurataan ja siitd ollaan kiinnostuneita.

Journalistinen Journalistinen media jakautuu paikallismediaan ja kansain-

media véliseen (kv) mediaan. Ndistd kv-media koettiin tdrkedm-
miksi pelialan ajatusjohtajuuden kannalta, ja se jaoteltiin
vield kolmeen luokkaan: alakohtainen erikoistunut media,
kuluttajille suunnattu pelimedia ja kv-yleismedia.

Sosiaalinen media  Sosiaalisessa mediassa voidaan jakaa yrityksen omien vies-
tien lisdksi linkkejd yrityksen ajatusjohtajuudesta kertoviin
uutisiin muissa medioissa ja saada niille lisandkyvyytta.
Sosiaalinen media koettiin henkilokohtaisen keskustelun
jatkeeksi.

Blogit ja nettisivut ~ Ajatusjohtajat voivat kirjoittaa sekd yrityksen omaan blogiin
ettd pelimedioiden ylldpitamiin blogeihin. Peliblogeja seu-
raavat ihmiset ovat usein kiinnostuneita pelialaan liittyvista
aiheista, joten niiden kautta on mahdollista herattda keskus-
telua ajatusjohtajuuden teemoista. Myos yrityksen omat net-
tisivut ovat tarked vayla valittaa tietoa.

Seuraavassa luvussa esitellddn niitd erityispiirteitd, joita ajatusjohtajuuden
viestintddn liittyy siind vaiheessa, kun yritys on vasta pyrkimdssa ajatusjoh-
tajaksi.

6.6 Pyrkimisvaiheen viestinnin erityispiirteet

Luku kuusi on tdhdn asti kasitellyt ajatusjohtajan aseman jo saavuttaneiden
yritysten ja henkildiden viestintdd pelialalla. Téassa luvussa esitellddan puoles-
taan niitd erityispiirteitd, joita haastateltavat antoivat sellaisen yrityksen tai
henkilon viestinnille, joka on vasta pyrkiméssd ajatusjohtajuuteen pelialalla.
Ajatusjohtajuuteen pyrkivéa yritys on pddttanyt tavoitella ajatusjohtajan ase-
maa omassa ajatusjohtajuuden teemassaan, mutta ei ole vield saavuttanut
pyrkimystaan.
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Ensimmadinen ajatusjohtajuuteen pyrkivan yrityksen viestinnén erityispiirre
liittyy yrityksen tilanteeseen: yritystd ei ole vield tunnustettu ajatusjohtajaksi
jossain tietyssd teemassa, joten silld on haastateltavien mukaan vapaammat
kddet rakentaa yrityksen viestintdd ja kokeilla erilaisia asioita:

”Sellainen yritys, joka on vasta pyrkimdssi ajatusjohtajuuteen, niin ne on vasta rakenta-
massa niiden yrityksen viestejd, niin ne pystyy tekemddn ihan mitd vaan. Ne aloittaa
puhtaalta poydiltd ja pystyy sanomaan than miti vaan, niin hullua kuin haluaa. Toivot-
tavasti ne sanoo jotain jirkevdd, jonka ne pystyy toteuttamaankin jollain tavalla, mut ne
aloittaa ilman mitddn historiaa, mikd on huikea etu.”

Ajatusjohtajuuden pyrkimisvaiheessa yritys tai henkilo valitsee ajatusjohta-
juutensa teemat ja pyrkii viestimddn niistd kohderyhmilleen. Teema pyritdan
valitsemaan niin, ettd se tukee yrityksen visiota. Pyrkimisvaiheessa asetetaan
myds viestinndn tavoitteet ja pddmaddrdt. Ajatusjohtajuuteen pyrkiminen
vaatii haastateltavien mukaan paljon proaktiivista tyotda esimerkiksi median
kanssa toimimisessa ja keskusteluihin osallistumisessa. Viestejd joudutaan
pyrkimisvaiheessa toistamaan paljon, jotta kohdeyleiso alkaisi yhdistda vali-
tut teemat kyseiseen yritykseen. Pyrkimisvaiheessa yritys pyrkii usein hyo-
dyntdamédan kaikki sille tarjoutuvat viestinndn mahdollisuudet saadakseen
viestinsd kuuluviin. T&std johtuen pyrkivdn yrityksen viestintd on usein
vdahemman systemaattista kuin ajatusjohtajan viestinta.

"Kylld semmoinen, joka pyrkii, joutuu tekemddn aika paljon enemmin tydtd. Tai
sanotaan, ettd erilaista tyotd sen eteen, ettd hyvin tdllaista proaktiivista ja kaivamaan
mahdollisuuksia ja koko ajan ottamaan sitd esille eri paikoissa than vaan sen takia, ettd
tuo sitd omaa ajatusmaailmaansa julki.”

Vaikka haastateltavat tiedostivat kaikkien medioiden olevan térkeitd ajatus-
johtajuuteen pyrkimisessd, nakivit he silti journalistisen median huomion
saamisen pyrkimisvaiheessa vaikeampana kuin tunnustettuna ajatusjohtaja-
na. Haastateltavien mukaan media kiinnostuu usein yrityksistd ja henkiloista
vasta siind vaiheessa, kun he ovat jo tunnettuja jostain tai saavuttaneet talou-
dellista menestystd. Ajatusjohtajuuteen pyrkivdn yrityksen voi taustastaan
riippuen olla aluksi hankala saada media kiinnostumaan aiheistaan. Pyrki-
van yrityksen on siksi haastateltavien mielestd muistettava pysyd noyrana
viestinndssddn. Pyrkivan yrityksen viestintd saattaa pelialalla kohdata myos
ajatusjohtajan viestintdd helpommin kyseenalaistuksia ja kritiikkia.

”Se, joka vasta pyrkii, niin se riippuu tosi paljon siitd tiimistd. Ettd jos on sellainen fir-
ma, joka vasta pyrkii, ja sanotaanko vaikka ndin, ettd ne on just valmistunut Jyvdiskylin
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yliopistosta, eikd niilld ole aikaisempaa kokemusta pelialalta, niin niiden on ddrimmadisen
vaikea saada median huomiota.”

Luvut 5 ja 6 ovat kisitelleet tdimdn tutkimuksen tuloksia ajatusjohtajuuden
ominaisuuksiin ja viestinndn ominaispiirteisiin liittyen pelialalla. Aineistosta
selvisi ajatusjohtajuuden olevan ilmio, jota esiintyy pelialalla niin yksilo-
kuin yritystasollakin, ja jonka rakentamisessa ja ylldpitdmisessd viestintd on
keskeisessd roolissa. Pelialan ajatusjohtajuudessa on havaittavissa myos mo-
nia yhtéldisyyksid ja eroja tutkimuksen teoriaosassa esitellyn tutkimuskirjal-
lisuuden kanssa. Seuraavassa luvussa pohditaan pelialan ajatusjohtajuuden
suhdetta tutkimuskirjallisuuteen sekd tarjotaan kritiikkia tutkimuksen toteu-
tuksesta ja ehdotuksia jatkotutkimuskohteiksi.
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7 PAATANTO

Tdssda tutkimuksessa tarkasteltiin ajatusjohtajuutta pelialalla. Tutkimuksen
tavoitteena oli selvittdd, millaisia ndkemyksid pelialan yritysten viestinndsta
vastaavilla henkilsilld on ajatusjohtajuudesta alallaan ja millaista yritysten
viestintd on ajatusjohtajuusprosessin eri vaiheissa. Tavoitteena oli haastatel-
tavien omien nidkemyksien selvittiminen ja 16ydettyjen havaintojen peilaa-
minen ajatusjohtajuuden tutkimuskirjallisuuteen. Empiirisen tutkimuksen
aineisto Kkerdttiin teemahaastatteluilla ja analyysimenetelménd kaytettiin
teoriasidonnaista teemoittelua.

Tutkimuskohteiksi valikoitui seitsemén kahdeksasta Suomen liikevaihdolli-
sesti suurimmasta peliyrityksestd. Tutkimuskysymyksid tutkimusongelmaan
vastaamiseksi asetettiin kaksi, joista ensimmadinen kaisitteli ajatusjohtajuutta
ja sen ominaisuuksia pelialalla kun taas toinen keskittyi ajatusjohtajuuden
viestinndn erityspiirteisiin pelialalla. Molempiin tutkimuskysymyksiin saa-
tiin tutkimustulosten perusteella vastaukset, jotka esitellddn seuraavassa lu-
vussa 7.1 tarkemmin ajatusjohtajuuden teoreettisesta viitekehyksestd kasin.
Taman jalkeen luvussa 7.2 tehdddn katsaus tutkimuksen arviointiin liittyviin
aiheisiin ja lopuksi (luku 7.3) tarjotaan vield ehdotuksia timén tutkimuksen
jatkotutkimuskohteiksi.

7.1 Johtopditokset ja keskustelu

Ajatusjohtajuutta on kasitelty tieteellisen tutkimuksen piirissd melko vahan
eikd kasitteelle ole ndin ollen vield syntynyt tieteellistd viitekehystd tai ylei-
sesti hyvaksyttyd madritelmdd (Kauffman & Howcroft 2003, 214-215). Tadmé&n
tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd ajatusjohtajuutta esiintyy pelialalla
my0ds kdytdnnossa ja silld on sekd merkittdvid yhtenevyyksid ettd joitain eroja
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suhteessa taman tutkimuksen teoriaosassa esiteltyyn ajatusjohtajuuden viite-
kehykseen. Téssd luvussa kasitellddn ensin ajatusjohtajuuden ominaisuuksiin
liittyvid tuloksia, jonka jdlkeen edetddn ajatusjohtajuuden viestinndn tarkas-
teluun pelialalla.

Tutkijoiden késitykset vaihtelevat siind, koskeeko ajatusjohtajuus yksiloita
vai ihmisryhmid, kuten yrityksid (ks. esim. Beck 2012, 19; Goldsmith &
McLeod 2008). Osa tutkijoista puolestaan kokee, ettd ajatusjohtajuus voi olla
sekd yksilo- ettd yritystasoista (ks. esim. Aapola 2012, 19, 22). Taman tutki-
muksen tuloksista ilmeni, ettd pelialalla ajatusjohtajuutta ndhddan esiintyvan
niin yksilo- kuin yritystasolla, tosin aineistosta selvisi myos se, ettd yksilota-
son ajatusjohtajuutta esiintyy alalla yritystasoista enemman. Yksilotason aja-
tusjohtajaan on haastateltavien mukaan helpompi samaistua ja pelialan yri-
tykset saattavatkin tietoisesti valikoida ajatusjohtajuuden teemoilleen yhden
tai useamman puhemiehen, jotka vievit keskustelua eteenpdin omilla kas-
voillaan.

Sekd ajatusjohtajuuden teoriassa ettd tdmdn tutkimuksen tuloksissa ajatus-
johtajuudelle asetettiin tiettyjd edellytyksid, jotka yrityksen on tdytettdva
pystyédkseen saavuttamaan tunnustetun ajatusjohtajan aseman toimialallaan.
Tdamdn tutkimuksen tulosten ja aikaisemman teorian valilld on paljon yhta-
laisyyksid ajatusjohtajuuden edellytyksiin liittyen - my0s joitain eroja 16ytyy.
Ensimmadinen ero liittyy erottautumisen merkitykseen ajatusjohtajuudessa. T4-
médn tutkimuksen tuloksissa erottautumisen tdrkeys korostui vahvasti seka
ajatusjohtajuuden edellytyksend ettd viestinndn ominaispiirteend, ja haasta-
teltavat kokivat massasta erottautumisen olennaisena osana ajatusjohtajuutta
pelialalla. Tutkimuskirjallisuudessa erottautumisen merkitys ei korostunut
yhtd paljon ja sitd késiteltiinkin vain viestinnillisestd nakokulmasta, jota
esitellddn myohemmin tdssa luvussa.

Strategialihtoisyyden edellytys korostui sen sijaan vahvemmin tutkimuskirjal-
lisuudessa: tutkijoiden mukaan ajatusjohtajuus ldhtee liikkeelle ylimmaén
johdon strategisesta paatoksestd tavoitella ajatusjohtajan asemaa eiké sitd voi
saavuttaa ilman, ettd sen tavoittelu on ylimmaén johdon tukema strateginen
valinta (Aapola 2012, 33; Aula & Heinonen 2011, 114, 117; Beck 2012, 19).
Tamdn tutkimuksen tuloksissa strategialdhtoisyyden edellytys ei sen sijaan
korostunut yhtd selvisti. Haastateltavat kylla tiedostivat, ettd ajatusjohtajuu-
den tavoittelun ja sen teemojen on oltava linjassa yrityksen strategian kanssa,
mutta he korostivat samalla, ettei ajatusjohtajaksi usein paddytd pelialalla
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strategialdhtdisen tavoittelun kautta vaan tekemadlld oikeita asioita ilman
tietoista ajatusjohtajuuspyrkimysta.

Strategialdhtoisen ajatusjohtajuuden puuttuminen pelialalla linkittyy ainakin
kahteen tamén tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd esiteltyyn tee-
maan. Aulan ja Heinosen (2011) mukaan monet ajatusjohtajuuden operatio-
naaliset keinot ovat organisaatiolle tuttuja ja usein jopa kdytossd olevia asioi-
ta. Ndin ollen pelialallakin voisi pddtyd ajatusjohtajaksi, vaikkei ajatusjohta-
juutta tietoisesti tavoiteltaisikaan, koska yritys tai henkilo tekee oikeita
asioita tiedostamatta ajatusjohtajuuspyrkimystd. Aula ja Heinonen koros-
tavat kuitenkin, ettdi ndmd toimenpiteet jadvat monella yritykselld strate-
giasta irrallisiksi teoiksi ja ajatusjohtajuuden avulla ndihin toimenpiteisiin
saataisiin tavoitteellisuutta. (Aula & Heinonen 2011, 121-122.)

Toinen syy strategialdhtoisen ajatusjohtajuuden puuttumiselle pelialalta voi
liittyd viestinndn toimeenpanevaan rooliin yrityksissd. Tamdn tutkimuksen
viitekehyksessd esiteltiin Steyn (2003, 168, 172-174) madarittelemdt strategisen
pddtoksenteon tasot, joista viestinndn roolin todettiin usein jadvan alimmalle,
toimeenpanevalle tasolle. Toimeenpanevalla tasolla painopiste on operatiivi-
sissa toimenpiteissd eikd kokonaisvaltaisen strategian luomisessa. Jos siis
viestinndn rooli ndhdddn myos pelialalla enemmaén toimeenpanevana kuin
strategisena, on melko todenndkoistd, ettei ajatusjohtajuuttakaan toteuteta
strategisena tavoitteena ja liiketoiminnallisena kokonaisuutena, vaan toimin-
nassa korostetaan kdytdnnon toimenpiteitd. Haastatteluissa korostui lisdksi
yrityksen koon merkitys ajatusjohtajuuden strategialdhtoisyydessd pelialalla:
strategian merkitys korostuu usein suuremmissa yrityksissd, kun taas pie-
nemmadt yritykset, joita on alalla paljon, tekevét toitd pelinkehityksen parissa
enemman "rakkaudesta lajiin".

Seké ajatusjohtajuuden tutkimuskirjallisuus ettd taméan tutkimuksen tulokset
korostivat pitkdjinteisyytti yhtend ajatusjohtajuuden edellytyksend. Beckin
mukaan ajatusjohtajuusstrategian tulokset eividt valttamattda ndy heti, vaan
Tamdn tutkimuksen tuloksista selvisi, ettd ajatusjohtajuus on pelialallakin
pddsddantoisesti pitkdn aikavélin tavoite, joka vaatii valtavan méadran ajatus-
johtajuuden teemojen toistoa ja vuorovaikutusta kohderyhman kanssa. Peli-
alalla yritys voi kuitenkin saada myos alkupyrdhdyksen ajatusjohtajuuteen,
jos se saavuttaa ylldttavad menestystd nopeasti, koska kaikki ovat heistéd het-
kellisesti kiinnostuneita.
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Ajatusjohtajuuden pitkdjanteinen ja strategialdhtdinen tavoitteleminen vaatii
organisaatiolta kuitenkin ajatusjohtajuuden teorian mukaan runsaasti aikaa ja
muita resursseja (Aula & Heinonen 2011, 117; Beck 2012, 21). Resurssien tarve
tunnistettiin myos pelialan ajatusjohtajuudessa. Erds haastateltava kuvasi
resurssien tarvetta sanomalla, ettd viestintd on "duuni jo itsessddn". Haasta-
teltavien mielestd resurssitarve on vield suurempi pyrkimisvaiheessa, kun
yritys ei vield ole tunnettu jonkun aihepiirin ajatusjohtajana. Yritysten johdon
onkin tdrkedd ymmadrtdd ja ottaa huomioon ajatusjohtajuuden vaatimat
resurssit jo ajatusjohtajuusstrategiaa suunnitellessaan.

Ajatusjohtajuuden aikaisempi tutkimus asettaa my0s osaamisen ajatusjohta-
juuden edellytykseksi: vahva ja kestdvd ajatusjohtajuus voi perustua vain
aitoon osaamiseen (Aapola 2012, 24-25; Beck 2012, 21; Ramos 2013, 10). Aja-
tusjohtajuutta ei voi pohjata tyhjiin lupauksiin, eika silld pystytd peittdmadn
laadultaan tai ominaisuuksiltaan huonoa tuotetta tai palvelua (Ramos 2013,
10). Osaamisen merkitys korostui myo6s tdmdn tutkimuksen tuloksissa, joi-
den perusteella ajatusjohtajuus nousee pelialalla yrityksen tai yksilon usein
hyvin rajatusta erityisosaamisesta ja asiantuntemuksesta. Haastateltavien
mukaan ajatusjohtajuutta ei voi syntyd, jos viestinndn takana ei ole aitoa
osaamista. Yritysten on myo6s kyettdvda muokkaamaan osaamistaan vastaa-
maan markkinoiden muuttuviin tarpeisiin.

Pelialalla osaaminen ei ollut teorian tapaan ainut ajatusjohtajuuden taustate-
kijoistd, vaan tutkimustuloksissa korostui my6s menestyksen ja aktiivisuu-
den rooli osaamisen ohella keinoina saavuttaa ajatusjohtajuus. Haastateltavi-
en mukaan menestyneimmiit yritykset kiinnostavat pelialalla niin mediaa kuin
suurta yleisodkin, joten niilld on muita yrityksid laajempi seuraajakunta.
Menestyksen osalta osa haastateltavista kuitenkin koki, ettei yksittdinen me-
nestyspeli vield riitd ajatusjohtajuuden saavuttamiseen, vaan ajatusjohtajaksi
menestyksen avulla pddsevit ne, jotka kykenevidt menestymddn toistuvasti
omassa liiketoiminnassaan. Yrityksen ei kuitenkaan ole pakko olla menesty-
nyt voidakseen saavuttaa ajatusjohtajan aseman - menestys voi vain edesaut-
taa aseman saavuttamista. Osaamisen ja menestyksen liséksi aktiivisuus mai-
nittiin haastatteluissa keinona saavuttaa ajatusjohtaja-aseman pelialalla. Osa
haastateltavista naki, ettd aktiivinen viestintd eri puolilla kdytdvissd keskus-
teluissa voi nostaa yrityksen tai henkilon mahdollisuuksia nousta ajatusjoh-
tajaksi jossain teemassa.

Ajatusjohtajuuden teoriassa ja taméan tutkimuksen tuloksessa esiintyi seitse-
madnlaisia edellytyksid ajatusjohtajuudelle: erottautuminen, strategialdhtoi-
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syys, pitkdjanteisyys, resurssien tarve, osaaminen, menestys ja aktiivisuus.

Nama edellytykset on tiivistetty taulukkoon 9.

TAULUKKO 9 Ajatusjohtajuuden edellytykset teoriassa ja pelialalla

Edellytys Ajatusjohtajuuden teoria Pelialan ajatusjohtajuus

Erottautuminen  Ei korostu teoriassa. Erottautuminen n&hdddn olennaiseksi
osaksi ajatusjohtajuutta ja sen viestintéa.

Strategialdhtoi- Ajatusjohtajuus lihtee liikkeelle Ajatusjohtajuuden tavoittelun ja teemojen

syys ylimmén johdon strategisesta on oltava linjassa yrityksen strategian
pddtoksestd tavoitella ajatusjoh- kanssa, mutta ajatusjohtajaksi paadytdan
tajan asemaa (ks. esim. Beck usein tekemilld oikeita asioita ilman tie-
2012, 19). toista ajatusjohtajuuspyrkimysta.

Pitkdjanteisyys Ajatusjohtajuusstrategian tulok- Ajatusjohtajuus on pddsddntoisesti pitkdn
set eivdt valttamaittd ndy heti, aikavélin tavoite, mutta yritys voi saada
vaan onnistuminen vaatii pitkd- alkupyrdhdyksen ajatusjohtajuuteen, jos
janteisyyttd (ks. esim. Beck 2012, se saavuttaa ylldttivdd menestystd nope-
19). asti.

Resurssit Ajatusjohtajuuden  pitkdjantei- Ajatusjohtajuus vaatii resursseja ja toistoa.
nen ja strategialdhttinen tavoit- Resurssitarve on vield suurempi pyrki-
telu vaatii organisaatiolta run- misvaiheessa, kun yritys ei vield ole tun-
saasti aikaa ja muita resursseja nettu ajatusjohtajana.

(ks. esim. Aula & Heinonen
2011, 117).

Osaaminen Vahva ja kestdva ajatusjohtajuus  Ajatusjohtajuus nousee pelialalla yrityk-
voi perustua vain aitoon osaa- sen tai yksilon usein hyvin rajatusta eri-
miseen (ks. esim. Aapola 2012, tyisosaamisesta ja asiantuntemuksesta.
24-25). Ajatusjohtajuutta ei voi Ajatusjohtajuutta ei voi syntyd, jos viestin-
pohjata tyhjiin lupauksiin (Ra- nén takana ei ole aitoa osaamista.
mos 2013, 10).

Menestys Ei esiinny teoriassa. Menestyneimmat yritykset kiinnostavat
niin mediaa kuin suurta yleisodkin. Yksit-
tdinen menestyspeli ei riitd: ajatusjohtajak-
si pddsevat ne, jotka kykenevit menesty-
maédin toistuvasti.

Aktiivisuus Ei esiinny teoriassa. Aktiivinen viestinté eri puolilla kidytdvissa

keskusteluissa nostaa yrityksen tai henki-
I6n mahdollisuuksia nousta ajatusjohta-
jaksi jossain teemassa.

Taman tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd esiteltiin ajatusjohtajan
tunnistamiseksi ehdotettu REAL-kriteeristo, joka koostuu neljastd eri kritee-
ristd, joiden avulla ajatusjohtajan pystyy tunnistamaan muista alan toimijois-
ta. Myo6s tamdn tutkimuksen tuloksissa mainittiin ajatusjohtajuudelle peli-
alalla tiettyjd kriteereitd, jotka muistuttavat hyvin pitkalti Gibbins-Kleinin
(2011) ehdottamia REAL- kriteereitd. Ensimmdinen REAL-kriteeriston ajatus-
johtajuudelle asettama kriteeri ajatusjohtajan tunnistamiseksi liittyy ajatus-
johtajan kykyyn saavuttaa kohdeyleisonsd. Saavuttamisella tarkoitetaan sitd,
ettd yritys tunnistetaan ja huomataan potentiaalisten asiakkaiden keskuudes-
sa, eli silld on kyky saavuttaa kohdeyleisonsa. (Gibbins-Klein 2011, 9.) My6s
taman tutkimuksen haastateltavat asettivat saavuttamisen ajatusjohtajuuden
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kriteeriksi, mutta he puhuivat aiheesta seuraajien méadran kautta. Ajatusjoh-
tajalla on siis pelialalla oltava seuraajia, joiden kanssa se voi keskustella
ajatusjohtajuuteensa liittyvistd teemoista.

Toisena ajatusjohtajuuden kriteerind mainitaan sitoutuminen. Yrityksen tun-
nistettavuus ei yksistddn riitd erottamaan ajatusjohtajaa muista, vaan yrityk-
sen tarvitsee myos ansaita potentiaalisten asiakkaiden luottamus niin, ettd he
ovat sitoutuneita yrityksen toimintaan. (Gibbins-Klein 2011, 9.) Sitoutumisen
kriteeri nousi esille my6s tutkimushaastatteluissa: seuraajien on pelialalla
oltava sitoutuneita ja kiinnostuneita keskustelemaan ajatusjohtajuuden tee-
moista, jotta yritys tai henkil6 voisi saavuttaa ajatusjohtajuuden kohderyhmi-
ensé silmissa.

Gibbins-Kleinin (2011) kolmas kriteeri ajatusjohtajan tunnistamiseksi muista
toimijoista on auktoriteetti, joka kuvastaa ajatusjohtajan auktoriteettista ase-
maa alallaan. Ajatusjohtaja on siis sellainen, jota kuunnellaan ja sen sanomi-
silla on merkitystd kohderyhmin silmissd. (Gibbins-Klein 2011, 9.) Myos
auktoriteetti nousi esiin tdimén tutkimuksen tuloksissa. Tulosten mukaan aja-
tusjohtaja saa auktoriteettisen asemansa ansiosta muita toimijoita enemman
huomiota ja positiivisemman vastaanoton viesteilleen ja ajatuksilleen. REAL-
kriteeriston viimeinen kriteeri on kestivyys, jolla tarkoitetaan sitd, ettd ajatus-
johtajayrityksen viestinndn on jddtdva vastaanottajien mieliin, eli sen on olta-
va puhuttelevaa. (Gibbins-Klein 2011, 9.) Kestdvyyden kriteeri oli ainut
REAL-kriteereistd, josta haastateltavat eivdt varsinaisesti keskustelleet
kuvaillessaan pelialan ajatusjohtajuutta.

Taman tutkimuksen tuloksissa neljanneksi kriteeriksi pelialan ajatusjohtajuu-
delle annettiin sidosryhmien tunnustus. Haastateltavat kokivat, ettd ajatus-
johtajuus tdytyy lunastaa ja se kumpuaa ulkoisten sidosryhmien tunnus-
tuksesta, eikd ajatusjohtajaksi voi ndin ollen itse julistautua. Toisaalta osa
haastateltavista koki ajatusjohtajaksi julistautumisen keinoksi nostaa seuraa-
jilen innostus- ja kiinnostustasoa keskusteltavaa teemaa kohtaan. Vaikkei
Gibbins-Klein (2011, 9) nostanutkaan tunnustettua asemaa omassa tutkimuk-
sessaan ajatusjohtajuuden kriteeriksi, nousi se esimerkiksi Aapolan (2012, 19)
tekstissd erittdin merkittdvadan rooliin ajatusjohtajuuden ominaisuutena. Nain
ollen teorian ja taman tutkimuksen tulosten perusteella ajatusjohtajuudelle
voidaan ehdottaa viittd kriteerid, jotka on tiivistetty taulukkoon 10: saavutta-
minen, sitoutuneisuus, auktoriteetti, kestdvyys ja tunnustus.
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TAULUKKO 10 Ajatusjohtajuuden kriteerit teoriassa ja pelialalla

Kriteeri Ajatusjohtajuuden teoria Pelialan ajatusjohtajuus

Saavuttaminen Saavuttamisella tarkoitetaan sitd, ettd ~ Ajatusjohtajalla on pelialalla oltava
yritys tunnistetaan ja huomataan po- seuraajia, joiden kanssa se voi kes-
tentiaalisten asiakkaiden keskuudes- kustella ajatusjohtajuuteensa liitty-
sa, eli silld on kyky saavuttaa kohde- vistd teemoista.
yleisonsa (Gibbins-Klein 2011, 8-9).

Sitoutuminen Yrityksen tarvitsee my0s ansaita po- Seuraajien on pelialalla oltava sitou-
tentiaalisten asiakkaiden luottamus tuneita ja kiinnostuneita keskustele-
niin, ettd he ovat sitoutuneita yrityk- maan ajatusjohtajuuden teemoista,
sen toimintaan (Gibbins-Klein 2011, jotta yritys tai henkilo voisi saavuttaa
9). ajatusjohtajuuden.

Auktoriteetti Ajatusjohtaja on siis sellainen, jota Ajatusjohtaja saa auktoriteettisen ase-
kuunnellaan ja sen sanomisilla on mansa ansiosta ldhtokohtaisesti mui-
merkitystd kohderyhmin silmissd ta toimijoita enemmin huomiota ja
(Gibbins-Klein 2011, 9). positiivisemman vastaanoton vies-

teilleen ja ajatuksilleen.

Kestavyys Ajatusjohtajayrityksen viestinndn on Ei esiinny tutkimustuloksissa.
jddtavd vastaanottajien mieliin, eli
sen on oltava puhuttelevaa (Gibbins-

Klein 2011, 9).
Tunnustus Ajatusjohtajaksi ei voi itse julistau- Ajatusjohtajuus tdytyy lunastaa ja se

tua, vaan ajatusjohtajalla on oltava
sidosryhmiensd tunnustus asiantun-
tijuudestaan. Juuri tdima ansaittu tun-
nustus erottaa ajatusjohtajan muista
alan yrityksistd. (Aapola 2012, 19.)

kumpuaa ulkoisten sidosryhmien
tunnustuksesta. Toisaalta osa haasta-
teltavista koki ajatusjohtajaksi julis-
tautumisen myos keinoksi nostaa
seuraajien kiinnostustasoa keskustel-
tavaa teemaa kohtaan.

Sekd ajatusjohtajuuden tutkimuskirjallisuudessa ettd tdmén tutkimuksen
tuloksissa mainittiin ajatusjohtajuudesta voivan koitua erilaisia hyotyja.
Mainittuihin hy6tyihin kuului ensinnékin liiketoiminnalliset hyodyt. Ajatusjoh-
tajuudella voi aikaisemman kirjallisuuden mukaan saavuttaa liiketoiminnal-
lista kasvua ja laajentumista, joka puolestaan syntyy asiakasldhtoisestd
toimintamallista (Aapola 2012, 125; Beck 2012, 19, 21). Tamdn tutkimuksen
haastateltavat puolestaan kokivat, ettd liiketoiminnallinen hyoty koituu peli-
alalla ajatusjohtajuuden positiivisesta vaikutuksesta yrityksen myyntiin ja
sijoittajien kiinnostukseen. Ajatusjohtajuuden vaikutukset yrityksen myyntiin
mainittiin myos ajatusjohtajuuden teoriassa yhtend, liiketoiminnallisista hyo-
dyistd erillisend etuna (Aula & Heinonen 2011, 118). Peliala néhtiin hyvin kil-
pailtuna alana, joten erottautuminen ja ajatusjohtajuus voivat merkitd paljon
yrityksen liiketoiminnan kannalta. Yksi haastateltavista kuitenkin koki, ettei
ajatusjohtajuudella voi pelialalla vaikuttaa yrityksen liiketoimintaan, koska
ala on niin tuotekeskeinen, etteivit pelaajat ole kiinnostuneita yrityksistd
pelien taustalla.

Vahvasti liiketoiminnallisiin etuihin linkittyy my0s teoriassa esitelty néke-
mys ajatusjohtajuudesta vakauden ja kestidvin kilpailuedun takaajana pitkalla
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aikavililla (Kauffman & Howecroft 2003, 215). Tassd tutkimuksessa haastatel-
tavat eivdt pohtineet ajatusjohtajuutta kestdvan kilpailuedun ndkokulmasta.
Tulokset osoittivat, ettd peliala ndhddan nopealiikkeisend, mikd puolestaan
voi aiheuttaa sen, ettei alan yrityksilld juuri ole pitkdn aikavélin vakautta.
Tuotekeskeisyys puolestaan korostuu jatkuvana tarpeena kehittdd yhd uusia
tuotteita, jotka péarjadavat kilpailussa.

Aapolan (2012, 125) mukaan yritys ldhtee tavoittelemaan ajatusjohtajuutta
saadakseen vahvempaa tunnettuutta, uskottavuutta ja tunnustusta kohde-
ryhméssdan. Tunnettuuden kasvaminen mainittiin yhtend ajatusjohtajuuden
eduista sekd aikaisemmassa kirjallisuudessa ettd tdméan tutkimuksen tulok-
sissa. Aulan ja Heinosen (2011, 116) mukaan ajatusjohtajan asemassa yrityk-
seen luottavat asiakkaiden lisdksi media, alan muut ammattilaiset, viran-
omaiset ja pdattdjat. Sama péatee tulosten mukaan myos pelialalla: ajatusjoh-
tajat tunnetaan ja heiddn viestinnilleen on kysyntdd. Kun yritys tai henkilo
tunnistetaan ajatusjohtajana jossain kohderyhmassd, saattaa kiinnostus levita
sieltd myos kyseisen kohderyhman ulkopuolelle.

Ajatusjohtajuuden kirjallisuuden mukaan ajatusjohtajuus voi lisdksi helpot-
taa sellaisten suhteiden ja kontaktien luomista, joiden luominen ilman ajatusjoh-
taja-asemaa saattaisi olla hankalaa. Lisdksi ajatusjohtajuus voi parantaa yri-
tyksen mahdollisuuksia vaikuttaa yleiseen mielipiteeseen liiketoiminnastaan tai
jopa lainsdddintdon yritykselle tarkeissd asioissa. (Beck 2012, 20-21.) Kontakti-
en muodostuksen helpottuminen ei timén tutkimuksen haastatteluissa nous-
sut pelialan ajatusjohtajuuden hyodyksi. Sen sijaan haastateltavat kokivat
ajatusjohtajuuden kasvattavan yrityksen tai henkilon vaikutusvaltaa, joka
puolestaan linkittyy vahvasti teoriassa mainittuun vaikuttamisen helpottu-

miseen.

Tamdn tutkimuksen tuloksissa mainittiin lisdksi kaksi kaytannonldheista
hyotyé, jotka eivat korostuneet ajatusjohtajuuden teoriassa. Ensinnékin haas-
tateltavat kokivat, ettd ajatusjohtajuus voi pelialalla helpottaa ajatusjohtajan
viestien ldpimenoa eri medioissa, eikd yrityksen tai henkilon ndin ollen tarvitse
ndhdd yhtd paljon vaivaa saadakseen viesteilleen huomiota. Toiseksi kdytdn-
nonldheiseksi hyodyksi tuloksista nousi rekrytointihyodyt: pelialalla kilpailu
hyvistd tyontekijoistd on kovaa ja ajatusjohtajana oikeiden ihmisten 16ytami-
nen voi helpottua. Aikaisemman kirjallisuuden ja tdamédn tutkimuksen
tulosten pohjalta voidaan todeta, ettd ajatusjohtajuudesta voi koitua ainakin
kahdeksanlaisia hyotyjd, jotka on tiivistetty taulukkoon 11: liiketoiminnalliset
hyodyt, myynnin ja markkina-arvon nousu, vakauden ja kestdvan kilpailu-
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edun takaaminen, tunnettuuden kasvaminen, suhteiden luomisen helpottu-

minen, vaikutusvallan kasvu, viestien ldpimenon helpottuminen ja rekry-

tointihyodyt.

TAULUKKO 11 Ajatusjohtajuuden hyodyt teoriassa ja pelialalla

Hyoty

Ajatusjohtajuuden teoria

Pelialan ajatusjohtajuus

Liiketoiminnal-
liset hyodyt

Ajatusjohtajuudella voi saavuttaa liike-
toiminnallista kasvua ja laajentumista,
joka puolestaan syntyy asiakasldhtoi-
sestd toimintamallista (ks. esim. Aapola
2012, 125).

Ajatusjohtajuus voi tuottaa liiketoi-
minnallisia hyotyjd. Peliala on kil-
pailtu ala, joten ajatusjohtajuus voi
merkitd paljon yrityksen liiketoimin-
nan kannalta.

Myynnin
nousu

Ajatusjohtajan asemassa yritykselld on
suurempi todennikoisyys padstd osta-
jan harkintalistalle, mika nostaa yrityk-
sen mahdollisuuksia kaupantekoon
(Aula & Heinonen 2011, 118).

Liiketoiminnallinen hy6ty koituu aja-
tusjohtajuuden positiivisesta vaiku-
tuksesta yrityksen myyntiin ja sijoit-
tajien kiinnostukseen.

Vakauden ja
kestdvan
kilpailuedun
takaaminen

Asiakasldhtoinen ajatusjohtajuus toimii
pitkilld aikavalilld vakauden ja kesta-
van kilpailuedun takaajana (Kauffman
& Howcroft 2003, 215).

Ei esiinny tutkimustuloksissa.

Tunnettuuden
kasvaminen

Yritys ldhtee tavoittelemaan ajatusjoh-
tajuutta saadakseen vahvempaa tun-
nettuutta, uskottavuutta ja tunnustusta
kohderyhmassdan (Aapola 2012, 125).

Ajatusjohtajat tunnetaan ja heiddn
viestinnélleen on kysyntdd. Kun yri-
tys tai henkilo tunnistetaan ajatusjoh-
tajana jossain kohderyhmdissd, saat-
taa kiinnostus levita sielta.

Suhteiden
luomisen
helpottuminen

Ajatusjohtajuus voi helpottaa sellaisten
suhteiden ja kontaktien luomista, joi-
den luominen ilman ajatusjohtaja-ase-
maa saattaisi olla hankalaa (Beck 2012,
20-21).

Ei esiinny tutkimustuloksissa.

Vaikutusvallan
kasvu

Ajatusjohtajuus voi parantaa yrityksen
mahdollisuuksia vaikuttaa yleiseen
mielipiteeseen liiketoiminnastaan tai
jopa lainsdadantoon yritykselle tarkeis-
sé asioissa (Beck 2012, 20-21).

Haastateltavat kokivat ajatusjohta-
juuden kasvattavan yrityksen tai
henkilon vaikutusvaltaa.

Viestien
lapimenon
helpottuminen

Ei esiinny teoriassa.

Ajatusjohtajuus voi helpottaa ajatus-
johtajan viestien ldpimenoa eri medi-
oissa, eikd yrityksen tai henkilon tar-
vitse nihdéd yhtd paljon vaivaa saa-
dakseen viesteilleen huomiota.

Rekrytointi-
hyodyt

Ei esiinny teoriassa.

Pelialalla kilpailu hyvista tyonteki-
joistd on kovaa ja ajatusjohtajana
oikeiden ihmisten l6ytdminen voi
helpottua.

Tutkimuskysymyksessa 1 Kkysyttiin siis sitd, millaisista ominaisuuksista

ajatusjohtajuus koostuu pelialalla. Edelld kuvattujen tutkimustulosten perus-

teella ensimmadiseen tutkimuskysymykseen tarjotaan seuraavaa tiivistettya

vastausta:

Pelialalla ajatusjohtajuutta esiintyy niin yksilo- kuin yritystasollakin, ja ollakseen

ajatusjohtaja yrityksen tai yksilon on tiytettivi tiettyji edellytyksid: sen on erottau-
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duttava muista pelialan toimijoista ja ndhtivi ajatusjohtajuus pitkin aikavilin
strategisena toimintana, joka vaatii runsaasti aikaa ja muita resursseja, erityisesti
pyrkimisvaiheessa. Yllittivi menestys saattaa tarjota dkkilihdon ajatusjohtajuuteen,
mutta lihtékohtaisesti pelialalla ollaan kiinnostuneita yrityksistd, jotka pystyviit
menestymdiin toistuvasti. Menestyksen lisiksi ajatusjohtajaksi voi pelialalla pidtyi
erityisosaamisen ja asiantuntemuksen tai aktiivisen viestinnin avulla. Ajatusjohta-
juudelle on pelialalla ainakin nelji kriteerid: ajatusjohtaja on seurattu, sen kohderyh-
miit ovat sitoutuneita keskustelemaan ajatusjohtajan teemoista, silld on auktoriteettia
ja sen ajatusjohtajuus on kohderyhmien tunnustamaa. Ajatusjohtajuudesta voi lisik-
si koitua pelialalla erilaisia hyotyjd, joihin kuuluvat ainakin liiketoiminnalliset ja
myynnilliset hydédyt, vaikutusvallan ja tunnettuuden kasvu, viestien lipimenon
helpottuminen ja rekrytointiin liittyvdt hyodyt.

Tamdn tutkimuksen toinen tutkimuskysymys kasitteli ajatusjohtajuuden
viestinndn ominaispiirteitd pelialalla. Koska ajatusjohtajuuden aikaisemmas-
sa tutkimuksessa ei ole liitetty ajatusjohtajuuden viestintdd osaksi viestinndn
tutkimusperinnettd, otettiin timdn tutkimuksen teoriaosassa viestinndn
tarkasteluun mukaan my®0s joitain yleisid viestinndn teorioita. Pelialan ajatus-
johtajuuden viestinndstd 16ytyikin tdaman tutkimuksen tulosten perusteella
sekd yhtenevyyksid ettd eroja suhteessa viestinndn teoriaan. Ensimmadinen
yhtenevyys liittyy viestinndn rooliin ajatusjohtajuudessa. Aikaisemman tut-
kimuksen perusteella ajatusjohtajan aseman saavuttaminen ja ylldpitdiminen
edellyttdd hyvin johdettua ja pitkdjinteisti viestintid valituille kohderyhmille
(Aapola 2012, 17, 33; Beck 2012, 19; Brosseau 2013, xiii). Viestinndn rooli
korostui myos tdman tutkimuksen tuloksissa: haastateltavat nakivit, ettd
ajatusjohtajuutta toteutetaan pitkalti juuri viestinndn avulla.

Taman tutkimuksen teoriaosassa esiteltiin Grunigin kuuluisat nelja viestin-
ndn mallia, joista ajatusjohtajuuteen sopivimmaksi ehdotettiin kaksisuuntai-
sen, symmetrisen viestinndn mallia. Kaksisuuntaisessa, symmetrisessd viestin-
ndssd yritykset sekd jakavat tietoa ettd kuuntelevat aidosti kohderyhmidan
muokatakseen omaa toimintaansa heiddn tarpeidensa mukaan (Laskin 2009,
40). Vaikka kaksisuuntaisen, symmetrisen viestinndn mallia on kritisoitu
paljon sen sovellettavuudesta kdytantoon, ndhtiin sen soveltuvan hyvin
ajatusjohtajuuden viitekehykseen, jossa ajatusjohtajan aseman saavuttamisen
ndhdddn edellyttavan pitkdjanteistd vuorovaikutusta ja keskustelua sidos-
ryhmien kanssa sekd avoimuutta markkinoilla (ks. esim. Aapola 2012; Beck
2012). Taméan tutkimuksen tuloksista selvisi, ettd kaksisuuntaisuus nahdaan
olennaiseksi my0s pelialan ajatusjohtajuuden viestinndssd. Haastateltavat ko-
kivat, ettei ajatusjohtajuutta pysty saavuttamaan pelkilld massaviestinnalld,
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vaan ajatusjohtajuus on avointa keskustelua, jota yritys ja sen edustajat
kayvat eri sidosryhmien kanssa. I[Iman kaksisuuntaisuutta viestintd jad vain
yrityksen omien viestien toistamiseksi, joka puolestaan ei ole aitoa ajatusjoh-
tajuutta. Ajatusjohtajuus ei siis ole vain viestinndllinen kampanja, vaan yri-
tyksen toiminnan on vastattava sen puheita. Ndin kuvattuna ajatusjohtajuu-
den viestinnédn voisi ndhdéa pelialalla sopivan kaksisuuntaisen, symmetrisen
viestinndn malliin, joka korostui teoreettisessa viitekehyksessa.

Taman tutkimuksen tuloksissa korostui kuitenkin toisaalta myos se, ettd osa
yrityksistd saattaa pelialalla liioitella ja suurennella saavutuksiaan viestinnés-
sd saadakseen huomiota. Liioittelu tai jopa valehtelu toimii erddn haastelta-
van mielestd alalla ylldttdvan hyvin ajatusjohtajuuden tavoittelun apuna, jos
valehtelu ei ole liian rdikedd. Tamankaltainen, yrityksen tavoitteiden korosta-
minen viestinndssd puolestaan kuvastaisi enemmaén kaksisuuntaisen, epa-
symmetrisen viestinndn mallia, jossa viestintd kylld suuntautuu sekd organi-
saatiolta sidosryhmille ettd toisinpdin, mutta viestinndn painopisteend on
saada sidosryhmait keskustelun kautta hyvidksymddn organisaation néke-
mykset ja toimimaan organisaatiolle edullisella tavalla (Laskin 2009, 40).
Tdamdn tutkimuksen tulosten perusteella kaksisuuntaisen, symmetrisen vies-
tinndn mallin saama kritiikki sen sovellettavuudesta kaytantoon vaikuttaisi
pelialalla ainakin osin ansaitulta: pelialalla ajatusjohtajuuden viestintdad voisi
kuvailla sekd symmetrisen ettd epdsymmetrisen viestinndn malleilla niin,
ettd viestintd kuitenkin ndhd&én kaksisuuntaisena.

My®6s viestinndn systemaattisuus korostui haastatteluissa olennaisena piirtee-
nd ajatusjohtajien viestinndssd pelialalla. Haastateltavien mukaan pelialan
yritysten viestintd ei usein ole kovin systemaattista tai tavoitteellista vaan
viestintd keskittyy melko paljon peleihin ja yrityksen omiin kuulumisiin.
Ajatusjohtajan viestinndn tdytyy sen sijaan olla aktiivista ja systemaattista, ja
viestinndstd on selvittdvd ajatusjohtajuuden teemat. Systemaattisuutta ei
kasitelty ajatusjohtajuuden tutkimuskirjallisuudessa ajatusjohtajuuden vies-
tinndn ominaispiirteend, mutta sen sijaan viestinnan tavoitteellisuus mainittiin
sekd haastatteluissa ettd teoriassa. Tamdn tutkimuksen tuloksien mukaan
ajatusjohtajuuden viestinndn on pelialalla oltava tavoitteellista ja ajatusjohta-
jan on tiedostettava tavoitteensa viestinndn taustalla. Aapola (2012, 125)
puolestaan n&ki ajatusjohtajuuden projektina, joka vaatii tarkistuspisteitd ja
mittaamista matkan varrella, eli hdn ldhestyi tavoitteellisuutta mittaamisen
ndkokulmasta. Taman tutkimuksen haastateltavat korostivat my6s viestinnin
selkeyden merkitystd eli sitd, ettd ajatusjohtajuuden teemoille rakennetaan
ymmarrettavit ja tiiviit padviestit.
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Ajatusjohtajien viestintd nahtiin pelialalla lisdksi alan muita toimijoita moni-

puolisempana ja kantaaottavampana. Ajatusjohtajalla on pelialalla oltava muista

erottuvia ndkemyksid ja mielipiteitd, joita hdnen on oltava valmis perustele-

maan keskusteluissa. Ajatusten ja ndkemysten tdrkeys korostui myos ajatus-

johtajuuden aikaisemmassa tutkimuksessa:

pystydkseen saavuttamaan

ajatusjohtajuuden toimialallaan, yritykselld on oltava uusia, kilpailijoista
erottuvia viestejd ja ajatuksia (Beck 2012, 21; McLaughlin 2010, 3).

TAULUKKO 12 Ajatusjohtajuuden viestinndn ominaisuudet teoriassa ja peli-

alalla

Ominaisuus

Ajatusjohtajuuden teoria

Pelialan ajatusjohtajuus

Viestinnin rooli

Ajatusjohtajan aseman saavutta-

Viestinnidn rooli on merkittdvi: haasta-

ajatusjohtajuu- minen ja ylldpitdminen edellyttdd teltavat kokivat, ettd ajatusjohtajuutta
dessa hyvin johdettua ja pitkdjinteistd toteutetaan pitkdlti juuri viestinndn
viestintdd valituille kohderyhmille avulla.
(ks. esim. Aapola 2012, 17, 33)
Kaksisuuntai- Kaksisuuntainen, symmetrinen Kaksisuuntaisuus ndhddan olennaiseksi

suus ja symmet-
risyys

viestintd sopii parhaiten ajatusjoh-
tajuuden viitekehykseen. Siini
yritykset sekd jakavat tietoa ettd
kuuntelevat kohderyhmidan
muokatakseen omaa toimintaansa
heidén tarpeidensa mukaan. Epa-
symmetrisessd viestinndssa sidos-
ryhmat  yritetddn  keskustelun
kautta saada toimimaan yrityksel-
le edullisella tavalla. (Laskin 2009,
40.)

pelialan ajatusjohtajuuden viestinnassd,
joka voidaan ndhd4 toisaalta myos sym-
metrisend: ajatusjohtajuutta ei pystyta
saavuttamaan pelkélld massaviestinnal-
14, vaan se on avointa keskustelua sidos-
ryhmien kanssa. Toisaalta pelialalla
saatetaan liioitella tai jopa valehdella
viestinndssd huomion vuoksi, mika
kuvastaa enemméin epdsymmetrisen
viestinndn mallia.

Systemaattisuus

Ei esiinny teoriassa.

Pelialan yritysten viestintd ei usein ole
kovin systemaattista vaan keskittyy mel-
ko paljon peleihin ja yrityksen omiin
kuulumisiin. Ajatusjohtajan viestinnan
taytyy sen sijaan olla aktiivista ja syste-
maattista.

Tavoitteellisuus

Ajatusjohtajuus on projekti, joka
vaatii tarkistuspisteitd ja mittaa-
mista matkan varrella (Aapola
2012, 125).

Ajatusjohtajuuden viestinndn on peli-
alalla oltava tavoitteellista ja ajatusjohta-
jan on tiedostettava tavoitteensa viestin-
nin taustalla.

Selkeys

Ei esiinny teoriassa.

Ajatusjohtajan viestintd on selkedd ja
teemoille rakennetaan ymmarrettivit ja
tiiviit pddviestit.

Monipuolisuus
ja kannanotto

Pystydkseen saavuttamaan ajatus-
johtajuuden toimialallaan, yrityk-
selld on oltava uusia, kilpailijoista
erottuvia viestejd ja ajatuksia (ks.
esim. McLaughlin 2010, 3)

Ajatusjohtajien viestintd on pelialalla
alan muita toimijoita monipuolisempaa
ja kantaaottavampaa. Ajatusjohtajalla on
oltava muista erottuvia nikemyksid ja
mielipiteits, joita hdanen on oltava valmis
perustelemaan keskusteluissa. Toisaalta
ajatusjohtajan asema tuo yritysten vies-
tintddn myos varovaisuutta seuraajien
suuren madrdn vuoksi.
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Toisaalta osa haastateltavista oli myos sitd mieltd, ettd ajatusjohtajan asema
tuo yritysten viestintddn varovaisuutta ja harkitsevaisuutta seuraajien suuren
méadran vuoksi. Varovaisuutta ajatusjohtajuus tuo haastateltavien mukaan
erityisesti yritysten viestintddan, kun taas henkil6tason ajatusjohtaja voi
vapaammin ottaa kantaa kérjistetyilldkin mielipiteilld. Nayttdisikin tutkimus-
tulosten perusteella siltd, ettd pelialalla ajatusjohtajan on tasapainoiltava sen
kanssa, ettd toisaalta kantaaottavalla viestinndlld tavoitetaan suurempia
yleis6jd mutta toisaalta ajatusjohtajana radikaalin viestinndn riskit ovat
suuremmat. Pelialan ajatusjohtajuuden viestinnélld on siis ndhtdvissd useita
ominaisuuksia, joita on késitelty myo6s aikaisemmassa tutkimuksessa. Nama
ominaisuudet on tiivistetty taulukkoon 12.

Aikaisemmassa ajatusjohtajuutta késitelleessd kirjallisuudessa ei otettu tar-
kemmin kantaa siihen, millaisia teemoja ajatusjohtajuuden taustalla voisi olla.
Tutkimuskirjallisuudessa aihe sivuutettiin vain mainitsemalla, ettd ajatusjoh-
tajuuden teemat pitdd valita asiakasldhtodisesti niin, ettd niilld vastataan asiak-
kaan ongelmiin (Aula & Heinonen 2011, 116). Taman tutkimuksen tuloksista
selvidd kuitenkin, ettd pelialalla ajatusjohtajuus voi pohjata monenlaisiin tee-
moihin, jotka tdssd tutkimuksessa jaoteltiin kolmeen ryhmdan: tuotekeskei-
siin teemoihin, alan trendeihin ja liiketoimintamalleihin sekd yrityksen tari-
naan ja historiaan liittyviin teemoihin.

Pelialan ajatusjohtajuus voi siis haastateltavien mukaan olla tuotekeskeisti ja
jotkut yritykset ovatkin valinneet erottavaksi tekijakseen tulla tunnetuksi
tietyntyylisistd peleistd. Myos tuotekeskeinen ajatusjohtajuus voi haastatelta-
vien mukaan kisitelld korkeamman tason aihepiirejd ja vastata pelaajien
tiettyihin ongelmiin. Toinen teemaryhmaé pelialalla liittyy alan trendeihin ja
liiketoimintamalleihin. Tédllaisessa teemassa ajatusjohtajan erottava tekijd liittyy
heiddn ndkemyksiinsd alan tulevista trendeistd. Kolmanneksi pelialan ajatus-
johtajuus voi liittyd ajatusjohtajan omaan tarinaan tai historiaan. Pelialalla
arvostetaan erityisesti yrityksid ja henkil6itd, joilla on pitkdn historian lisdksi
muista alan yrityksistd poikkeavaa ajattelua tai kiinnostava tarina toimintan-
sa taustalla.

Viestinndn rooli ajatusjohtajuudessa on tunnistaa yrityksen téarkeit sidosryh-
médt sekd heitd kiinnostavat teemat (Steyn 2003, 180). Ajatusjohtajuuden
saavuttaminen ei tutkimuskirjallisuuden mukaan ole koskaan varmaa, vaan
ajatusjohtajuutta tavoittelevan yrityksen on kdytava jatkuvaa ja pitkdjanteista
keskustelua markkinan ja erityisesti niiden ihmisten kanssa, joiden tunnus-
tuksen hdn haluaa saavuttaa (Goldsmith & McLeod 2008, 12; Steyn 2003,

105



178). Yritysten on siis suunnattava toimintansa sisdisestd ajattelusta asiakas-
ldhtdisyyteen pystydkseen saavuttamaan ajatusjohtajan aseman ja sen tuomaa
kilpailuetua (ks. esim. Aula & Heinonen 2011, 116; Kauffman & Howcroft
2013, 215). Asiakasldhtoisyyden periaate korostui myos tdmén tutkimuksen
tuloksissa pelialan ajatusjohtajuuden viestintdd ohjaavana periaatteena.
Pelialan yritysten asiakkailla eli pelaajilla tai kuluttajilla on haastateltavien
mukaan nyky&dan suurempi merkitys peliyritysten toimintaan kuin koskaan
aikaisemmin. Kuluttajien rooliksi ajatusjohtajuudessa koettiin keskusteluun
osallistuminen, ajatusjohtajien haastaminen, yritysten seuraaminen ja viesti-
en vdlittdminen eteenpdin.

Tamdn tutkimuksen tuloksissa korostui kuitenkin se, etteivat kuluttajat ole
kuin yksi kohderyhmd muiden joukossa. Kuluttajien liséksi pelialan ajatus-
johtajuudessa tunnistettiin neljd muuta kohderyhmaid: B2B-kohderyhmiit,
pelinkehitt&jdt, henkilosto ja journalistinen media. Ajatusjohtajuuden tutki-
muskentdssd kohderyhmiéd ei sen sijaan ole eritelty vaan teoriassa painottui
asiakasldhtoisyys. Pelialalla ajatusjohtajuuden kohderyhman valinta riippuu
valitusta ajatusjohtajuuden teemasta ja siitd, mitd ajatusjohtajuudella halu-
taan saavuttaa. Haastateltavien mukaan ajatusjohtajan onkin ymmarrettava,
milld tavalla valittu ajatusjohtajuuden teema on kiinnostava kyseiselle koh-
deryhmaille. Ndin ollen pelialan ajatusjohtajuudessa kannattaisikin asiakas-
lahtoisyyden sijaan puhua kohderyhmilihtoisyydestd. Myos Aapolan (2012)
mukaan, yrityksen ei kannata suunnata viestiddn koko maailmalle, vaan
tarkedmpédd on olla tunnettu ajatusjohtajana niiden kohderyhmien keskuu-
dessa, jotka ovat olennaisimpia yrityksen liiketoiminnan ja strategian kannal-
ta. Ajatusjohtajuus ei siis vaadi yleistd tunnettuutta, vaan viestintd kannattaa
kohdentaa valitulle kohdeyleisolle. (Aapola 2012, 64-65.)

Taman tutkimuksen teoriaosassa esiteltiin joitain operatiivisia keinoja, joilla
ajatusjohtajuutta voidaan rakentaa ja ylldpitdd. Nama viestinndn operatiiviset
keinot muistuttavat puolestaan monelta osin timdn tutkimuksen tuloksissa
késiteltyjd pelialan ajatusjohtajuuden viestintikanavia. Aulan ja Heinosen
(2011, 121-122) mukaan monet ajatusjohtajuuden keinoista ovat organisaa-
tiolle tuttuja ja monilta osin jo kdytossa olevia asioita. Kirjallisuudessa esiin-
tyvat viestinndn operatiiviset keinot jaoteltiin karkeasti seitsem&an ryhmaan:
esiintyminen ja verkostoituminen, lehdistoviestintd, sosiaalinen media, tutki-
mukset, erilaiset julkaisut sidosryhmille, yhteishankkeet erilaisten tahojen
kanssa ja sisdinen viestintd (Aapola 2012, 100-106, 111-115; Aula & Heinonen
2011, 122). Sen sijaan tdmédn tutkimuksen aineistossa viestintdkanavia on
mainittu viisi: kahdenkeskiset keskustelut, alan tapahtumat ja seminaarit,
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journalistinen media, sosiaalinen media sekd blogit ja nettisivut. Teorian

operatiivisten keinojen ja pelialan ajatusjohtajuuden viestintdkanavien yhta-

laisyydet ja erot on tiivistetty taulukkoon 13.

TAULUKKO 13 Ajatusjohtajuuden viestintdkanavat teoriassa ja pelialalla

Viestintikanava

Ajatusjohtajuuden teoria

Pelialan ajatusjohtajuus

Esiintyminen ja

verkostoitumi-
nen

Vaikuttajaviestinndn eri keinot,
kuten toimialajédrjestossd vaikutta-
minen, seminaariesitykset ja muut
puhujamahdollisuudet sekd verkos-
toitumistilaisuudet.

Eritoten kansainvilisissd tapahtumis-
sa, kuten alan tapahtumissa ja semi-
naareissa puhuminen nihtiin hyvaksi
keinoksi saada omille ndkemyksille
seuraajia.

Journalistinen
media

Mediajulkisuus on yksi vahvimmis-
ta keinoista. Tutkijoiden mukaan
ajatusjohtajalta kysytddn mediaan
helpommin kommentteja, haastatte-
luja ja asiantuntijakirjoituksia. (ks.
esim. Aula & Heinonen 2011, 122.)

Tunnustettuna ajatusjohtajana tarjouk-
sia saattaa tulla myos sellaisilta medi-
oilta, joihin pddsee vain harvat. Jour-
nalistinen media jaettiin paikallismedi-
aan ja kansainviliseen mediaan: kan-
sainviliset  koettiin  tdrkeammaksi
ajatusjohtajuuden kannalta.

Sosiaalinen
media

Sosiaalisen median kanavat, kuten
blogit, Twitter ja videopalvelut,
nousevat kirjallisuudesta yhdeksi
digitaalisen ajan keinoista levittda
viestid eteenpdin valituille kohde-
ryhmille (ks. esim. Aula & Heino-
nen 2011, 122).

Sosiaalisessa mediassa voidaan jakaa
yrityksen omien viestien liséksi linkke-
jd yrityksen ajatusjohtajuudesta kerto-
viin uutisiin muissa medioissa ja saada
niille lisindkyvyyttd. Kadytetddn usein
varsinkin ajatusjohtajuuden pyrkimis-
vaiheessa, kun yritykselld ei vield ole
laajaa kysyntdd muissa medioissa.

Yhteishankkeet

Yhteishankkeet erilaisten alan taho-
jen kanssa ovat yksi haastavimmis-
ta keinoista ajatusjohtajuuden vies-
timiseksi, mutta voivat toimia uusi-
en liiketoimintakonseptien luomi-
sessa.

Ei esiinny tutkimustuloksissa.

Sidosryhma-
julkaisut

Mm. sidosryhmaélehdet, sdhkoiset
uutiskirjeet, kirjat, asiantuntijakir-
joitukset, referenssikuvaukset ja yri-
tyksen nettisivut (ks. esim. Aapola
2012, 92-94).

Tuloksissa esiintyi blogit ja yrityksen
nettisivut: pelialalla ajatusjohtajat voi-
vat kirjoittaa sekéd yrityksensd omaan
blogiin ettd pelimedioiden yll4pita-
miin blogeihin.

Kahdenkeskiset
keskustelut

Ei esiinny teoriassa.

Ajatusjohtajuuden teemoja kannattaa
pelialalla tuoda suoraan kohdeyleison
kanssa kaytdvaan keskusteluun ja
pyrkid saamaan heiddt ymmartamaan
ja jakamaan viestejd eteenpdin.

Tutkimukset

Ajatusjohtajuus vaatii nédkemystd
alan kehityksestd: tutkimuksella on
vdistamiton rooli asiantuntijuuden
ja ndkemysten saavuttamisessa suh-
teessa kilpailijoihin (Beck 2012, 21).

Ei esiinny tutkimustuloksissa.

Sekd aikaisempi tutkimus ettd tdmén tutkimuksen tulokset korostivat siis

esiintymistd ja verkostoitumista alan tapahtumissa yhtend keinona vieda ajatus-

johtajuuden viestejd eteenpdin. Myos journalistinen media ja sosiaalinen media

nahtiin toimiviksi kanaviksi ja keinoiksi ajatusjohtajuuden edistdmiseksi niin
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teorian tasolla kuin myos pelialalla kdytannossd. Teoriassa operatiivisena
keinona mainittiin myos yhteishankkeet ja erilaiset julkaisut sidosryhmille.
Sidosryhméjulkaisut linkittyvét osittain tamén tutkimuksien haastateltavien
ndakemyksiin yrityksen nettisivuista ja blogeista ajatusjohtajuuden viestinta-
kanavana, mutta sidosryhméjulkaisuihin voi ndiden lisdksi kuulua muitakin
julkaisuja, kuten sidosryhmadlehtid tai esitteitd. Haastatteluissa korostuneiden
kahdenkeskisten keskusteluiden tarkeys sen sijaan jdi ajatusjohtajuuden teoriassa
tdysin huomioimatta. Haastateltavien mukaan ajatusjohtajuuden teemoja
kannattaisikin pelialalla tuoda suoraan kohdeyleison kanssa kaytdavaan kes-
kusteluun ja pyrkid sitd kautta saamaan heiddt ymmartaméaan ja jakamaan
viestejd eteenpdin. Tutkimuskirjallisuudessa sen sijaan korostettiin erityisesti
tutkimusten merkitystd ajatusjohtajuuden kannalta, mikd taas taman tutki-
muksen tuloksissa ei noussut esille. Beckin (2012, 21) mukaan ajatusjohtajuus
vaatii ennen kaikkea ndkemystad alan kehityksestd, jonka vuoksi tutkimuksel-
la on véistdaméton rooli asiantuntijuuden ja ndkemysten saavuttamisessa suh-
teessa kilpailijoihin. Sisdinen viestinti esiintyi sekd ajatusjohtajuuden viiteke-
hyksessd ettd taman tutkimuksen haastatteluissa, mutta sitd ei tarkasteltu
tassd tutkimuksessa tarkemmin.

Tutkimuskysymyksessd 2 tarkasteltiin ajatusjohtajuuden viestinndn ominais-
piirteitd pelialalla. Ylld kuvattujen tutkimustulosten perusteella timén tutki-
muksen toiseen tutkimuskysymykseen tarjotaan seuraavaa tiivistettyd vas-
tausta:

Viestinndlld on merkittivi rooli ajatusjohtajuudessa pelialalla, silld ajatusjohtajuut-
ta toteutetaan pitkdlti viestinndllisin keinoin. Ajatusjohtajuuden viestinndssi koros-
tuu kaksisuuntaisuus, silld yksisuuntainen viestintd koetaan yritysten omien viesti-
en toistamiseksi, miki ei ole aitoa ajatusjohtajuutta. Myos kohderyhmilihtoisyys
ndahdidn olennaiseksi pelialan ajatusjohtajuuden viestinndssi: viestinti kannattaa
suunnata sille kohderyhmiaille, jonka silmissdi ajatusjohtaja haluaa saada tunnustusta.
Ajatusjohtajuuden viestintid voi pelialalla suunnata ainakin viidelle kohderyhmiille:
kuluttajille, pelinkehittijille, B2B-kohderyhmille, henkildstolle ja journalistiselle
medialle. Ajatusjohtajan viestintd eroaa muista pelialan toimijoista siind, ettd se on
systemaattisempaa, tavoitteellisempaa ja monipuolisempaa. Lisiksi ajatusjohtajalla
on oltava muista erottuvia nikemyksii ja mielipiteitd. Toisaalta ajatusjohtajuus
saattaa tuoda viestintdin myds varovaisuutta suuren seuraajamddrin vuoksi. Valit-
tujen ajatusjohtajuuden teemojen on erotuttava selvisti viesteistd, minkd vuoksi tee-
moille kannattaa rakentaa ymmadrrettivit ja tiiviit pddviestit. Ajatusjohtajuus voi
pelialalla pohjata monenlaisiin teemoihin: tuotekeskeisiin teemoihin, alan trendeihin
ja litketoimintamalleihin sekd yrityksen tarinaan ja historiaan liittyviin teemoihin.
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Viestinndssi voidaan lisiksi hyodyntid monenlaisia viestintikanavia eli kahden-
keskisid keskusteluja, alan tapahtumia, journalistista ja sosiaalista mediaa sekdi peli-
alan blogeja ja yrityksen nettisivuja.

Ajatusjohtajuusprosessi pelialalla
Erottautuminen, strategialdhtoisyys, pitkdjanteisyys ja resurssit

Viestintd
Kaksisuuntaisuus, systemaattisuus, tavoitteellisuus, selkeys ja Hyodyt:
kannanotto 1) Liiketoiminnalliset
Ajatusjohta- Kohderyhmiit: Viestintikanavat: hysdyt
Ajatus- juuden teema: 1) Kuluttajat 1) Kahdenkeskiset i) Vaikutusvallan
johtaja: 1) Tuotteet 2) Pelinkehitt&jat keskustelut 3afrVu uud
Yksil6 tai 2) Alan trendit 3) B2B-kohderyh- 2) Alan tapahtumat k) unnettuuden
i ja toiminta- mat 3) Journalistinen asvu
yritys mallit 4) Henkilosto media 4) Viestien
3) Yrityksen 5) Journalistinen 4) Sosiaalinen media laplmenon.
tarina/historia media 5) Blogit ja nettisivut helpottuminen

5) Rekrytointihyddyt
KUVIO 5 Ajatusjohtajuusprosessi pelialalla

Tdssd luvussa tarkasteltiin tutkimuksen tuloksia suhteessa ajatusjohtajuuden
teoreettiseen viitekehykseen ja tarjottiin tiiviit vastaukset tutkimuksen
kahteen tutkimuskysymykseen. Tutkimustulokset koostettiin vield olennai-
simmilta osiltaan kuvioon 5, joka kuvastaa ajatusjohtajuuden prosessia peli-
alalla. Tulokset hyodyttavit paitsi viestinndn ammattilaisia ja tutkijoita myos
yritysjohdon strategista suunnittelua. Tulokset kuvastavat yhden kuluttaja-
kentdssd toimivan toimialan ndkokulmasta sitd, mitd ajatusjohtajuus voi
kaytannossad olla, mitd hyotyjd silld voidaan saavuttaa ja minkélaisin viestin-
néllisin keinoin yrityksen ajatusjohtajuuspyrkimyksid voidaan tukea.

Tieteellisesti timan tutkimuksen tulokset tarjoavat nykyistd tutkimuskirjalli-
suutta syvemman katsauksen ajatusjohtajuuteen ilmitna ja yrityksen erottau-
tumisen keinona. Vaikka tama tutkimus oli vasta pintaraapaisu ajatusjohta-
juuteen, voi tulokset tuoda yrityksille, erityisesti kuluttajapuolella, uusia
ajatuksia viestinndn ja liiketoiminnan kdytdnnon toteuttamiseen esimerkiksi
ajatusjohtajuuden teemojen tai viestintdkanavien suunnittelun kautta. Aja-
tusjohtajuus vaatii kuitenkin vield merkittavasti lisdatutkimusta ilmionad niin
tieteen piirissd kuin eri toimialoilla kdytannossd. Jatkotutkimuskohteita télle
tutkimukselle esitellddan tarkemmin luvussa 7.3, mutta ennen sitd luvussa 7.2
arvioidaan tutkimuksen etenemistd ja tutkijan suoriutumista tdssa tutkimuk-
sessa.
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7.2 Tutkimuksen arviointi

Tieteellisen tutkimuksen piirissd on tarkedd, ettd tutkimus on toteutettu ylei-
sid eettisid ja tutkimuksen luotettavuutta kuvaavia perinteitd kunnioittaen.
Namd periaatteet eivét aina ole yksiselitteisid ja varsinkin laadullisen tutki-
muksen piirissd on kdyty runsaasti keskustelua tutkimuksen arviointiin liit-
tyen (Aaltio & Puusa 2011, 153). Tassd tutkimuksessa arvioinnissa tarkastel-
laan erikseen tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyytta.

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi on olennainen osa laadullisen tutki-
muksen arviointia (Aaltio & Puusa 2011, 153). Laadullisia menetelmid ja
laadullista tutkimuksen arviointia on usein arvosteltu hamardksi ja epdtie-
teelliseksi, koska perinteiset luonnontieteistd periytyneet maarallisen tutki-
muksen laadun kriteerit reliabiliteetti ja validiteetti eivadt pysty kattavasti
kuvastamaan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta. Siksi laadullisen tutki-
muksen tekijd joutuu pohtimaan tekemidén valintoja jatkuvasti tutkimuksen
edetessd. (Eskola & Suoranta 2008, 208.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin tutkimuksen tulokset olisivat
toistettavissa, jos tutkimus toteutettaisiin samalla tavalla uudestaan (Daymon
& Holloway 2011, 78). Laadullisessa tutkimuksessa on perinteisesti ehdotettu
kolmea tapaa reliabiliteetin tarkistamiseen: tutkittaessa samaa henkiloa
saadaan kahdella tutkimuskerralla sama tulos; kaksi eri arvioijaa p&atyy
samanlaiseen tulokseen; tai kahdella rinnakkaisella tutkimusmenetelmalld
saadaan sama tulos (Aaltio & Puusa 2011, 156; Hirsjdrvi & Hurme 2008, 186).
Tassd tutkimuksessa tulosten reliabiliteettia ei resurssisyistd lahdetty testaa-
maan toisen arvioijan tai toisen tutkimusmenetelmén avulla, mikd osaltaan
laskee tutkimuksen reliabiliteettia. Hirsjarvi ja Hurme (2008) kuitenkin totea-
vat, ettd koska tutkimustulokset ovat laadullisessa tutkimuksessa aina sidok-
sissa haastateltavan kontekstiin ja my0s tutkijan subjektiiviseen tulkintaan, ei
kahdella eri kerralla olisi mahdollistakaan saada tdysin samoja tuloksia.

Laadullisessa tutkimuksessa reliabiliteetti kannattaisi Hirsjarven ja Hurmeen
mukaan ndhdd ennemmin tutkijan toimintaa kuvaavana kriteerind. Né&in
tarkasteltuna reliaabeli tutkimus tarjoaisikin mahdollisimman tarkan
kuvauksen tutkijan toiminnasta ja valinnoista tutkimuksen aikana. (Hirsjarvi
& Hurme 2008, 186, 189.) Taman tutkimuksen reliabiliteetti pyrittiin varmis-
tamaan tarjoamalla tutkimuksen eri vaiheista, kuten litteroinnista, teema-
haastatteluiden toteutuksesta ja aineiston analyysin etenemisestd, mahdolli-
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simman tarkat kuvaukset. Myods aiheen valintaa on perusteltu monissa
kohdin tutkimusta.

Laadullisen tutkimuksen kannalta wvaliditeetin voi Hirsjarven ja Hurmeen
(2008) mukaan jakaa kolmeen osaan: rakennevaliditeettiin sekd sisdiseen ja
ulkoiseen validiteettiin. Rakennevaliditeetilla tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin
tutkimuksessa on pystytty vastaamaan siihen aiheeseen, johon sen oli tarkoi-
tus, tai késittelem&ddn sitd ilmiotd, jota haluttiin. (Hirsjarvi & Hurme 2008,
187.) Rakennevaliditeetti kuvastaa pitkalti Aaltion ja Puusan (2011, 155)
késitysta siitd, ettd laadullisessa tutkimuksessa validiteetin pitdisi kuvata sitd,
kuinka ehed tutkimuksen kohteeksi valittu ilmié on. Tdssd tutkimuksessa
kasiteltavaksi ilmioksi valittiin ajatusjohtajuus, josta haluttiin muodostaa
kasitys sekd suhteessa aikaisempaan kirjallisuuteen ja ldheisiin kasitteisiin
ettd kdytdnnon yritysmaailmaan viemalld késite pelialan kontekstiin. Koska
ajatusjohtajuudesta ei ennestddn ole empiiristd tutkimustietoa, on tamén
tutkimuksen rakennevaliditeetin tarkastelu erittdin tarkeda.

Vaikka ajatusjohtajuudesta ei ole empiiristd tutkimustietoa ennen tata tutki-
musta, on aihetta kuitenkin kasitelty tutkimuksen kentédssd, mikd puolestaan
tuntuisi kuvastavan ajatusjohtajuuden validiutta kasitteend ja sitd myota
tutkimusaiheena. Lisdksi tdssd tutkimuksessa havaittiin, ettd ajatusjohtajuu-
della on ldhikésitteisiinsd ndhden niin merkittdvid méadritelmallisid eroja,
ettei sitd voida ndhda synonyymini jollekin ndistd késitteistd. Ajatusjohtajuu-
den eheyttd kasitteend puoltavat myos tamén tutkimuksen tulokset, joissa
todennettiin ajatusjohtajuudella olevan ainakin pelialalla my6s kdytannossa
monia niistd ominaisuuksista, joita ajatusjohtajuuden aikaisemmassa tutki-
muskirjallisuudessa esitettiin. Jos ajatusjohtajuutta on tunnistettavissa myos
kdytannon yritysmaailmassa, voidaan késitteen todeta olevan rakenteellisesti
riittdvan validi opinndytetydn tutkimuskohteeksi.

Sisdinen validiteetti puolestaan tarkoittaa sitd, kuinka hyvin tutkijan tekemdt
pddtelmaét haastateltavien ndkemyksistd ja tutkittavasta ilmiostd pitdvat paik-
kansa (Daymon & Holloway 2011, 79; Hirsjarvi & Hurme 2008, 188). Se siis
kuvastaa pitkalti tutkijan ammattitaitoa ja tieteellistd ja kasitteellistda kyvyk-
kyytta. Tassa tutkimuksessa tutkijan kokemattomuus tieteellisen tutkimuk-
sen kentdssd voidaankin ndhdd yhtend haasteena sisdisen validiteetin kan-
nalta. Validiteetin varmistamiseksi tutkija pyrki koko tutkimusprosessin ajan
hyodyntdmaan tutkimuskirjallisuutta valintojensa taustalla. Ennen tutkimus-
ta ja tutkimuksen aikana tutkija myos pyrki tarkistamaan toimintaansa
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laadullisen tutkimuksen metodikirjallisuudesta ja opinndytetyon tekemista
koskevista ohjeistuksista.

Puusan ja Kuittisen (2011, 171-172) mukaan laadullisen tutkimuksen luotet-
tavuutta arvioidessa tulee pohtia my6s valittujen metodien soveltuvuutta
tutkimuksen kohdeilmion tarkastelemiseen ja tutkimukselle asetettujen
tavoitteiden tdyttdmiseen. Tamd tutkimus toteutettiin kédyttden aineistonke-
ruumenetelménd teemahaastattelua. Teemahaastattelu valittiin osittain tutki-
muksen sisdisen validiteetin varmistamiseksi: se antaa metodina suuren
vallan haastateltaville kertoa kasityksistddn omin sanoin ja itselleen sopivin
kasittein (Hirsjarvi & Hurme 2001, 48). Tamdn tutkimuksen kannalta haastat-
teluiden toteutuksessa haasteeksi oli ennakoitu haastateltavien vaihtelevaa
pohjatietotasoa ajatusjohtajuuteen liittyen. Jos haastateltavat eivat ymmaérra
keskusteltavaa aihetta, saattaa myos tutkimuksen aineisto kisitelld vadria
asioita tai jadda tyngdksi. Tamd pyrittiin estdimddn varmistamalla tutkimuk-
sen alussa se, miten haastateltava aiheen ymmartdd ja tarjoamalla lyhyt
maédritelmd késitteeseen, jos se koettiin tarpeelliseksi. Taméan tutkimuksen
seitsemdstd haastattelusta lyhyt maddritelma tarjottiin neljdssa haastattelussa.

Teemahaastattelu soveltui hyvin tdimdn tutkimuksen aineistonkeruun mene-
telmaksi, koska se antoi haastateltavalle mahdollisuuden kertoa ajatusjohta-
juudesta omilla sanoillaan ja tutkijalle puolestaan mahdollisuuden esittda
varmentavia kysymyksid, jos haastateltavan vastaus koettiin epéselviksi.
Aaltion ja Puusan (2011, 161) mukaan haastattelutilanne on aina yksilollinen,
eikd tutkija koskaan pysty vilittimddn haastateltavien ndkemyksid juuri
sellaisinaan, vaan tekee niistdi aina oman tulkintansa. T&dssd tutkimuksessa
pyrittiin aina varmistamaan yksittdisen kommentin merkitys suhteessa
sithen kontekstiin, missa siitd keskusteltiin, eikd tulkintoja siis pohjattu kon-
tekstistaan irrallisille kommenteille. Teemahaastatteluissa huomattiin, etti
haastateltavat olivat monissa asioissa samaa mieltd keskenddn ja puhuivat
ajatusjohtajuudesta samoin kaisittein ja ominaisuuksin - toisaalta myos eroa-
via mielipiteitd nousi esiin, mikd kuvaa haastateltavien vapautta itse maari-
telld oma kantansa.

Teemahaastatteluita toteutettiin tdssd tutkimuksessa seitsem&n. Aineiston
madrd koettiin riittdvaksi ja tutkimuskysymyksiin saatiin vastattua aineiston
pohjalta. Tutkimuskohteiden mddrdad ei olisi kannattanut kasvattaa myos-
kddn sen takia, etteivdt kohdeyritykset vaihtelisi liilkaa kokonsa puolesta.
Tutkimuksen kohdeyritykset poikkesivat silti jo seitsemalld kohdeyrityksellad
melko paljon toisistaan liikevaihdon perusteella. Tédssd tutkimuksessa ei
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selvitetty, olivatko vastaukset yhtenevid ldpi kaikkien kohdeyritysten, vai
olisiko vastauksissa ollut havaittavissa merkittdvid eroja yrityksen koon
mukaan. Koon mukainen jaottelu ei ollut tdiman tutkimuksen kiinnostuksen
kohteena, mutta se olisi voinut tuoda lisédtietoa ajatusjohtajuuden luonteesta
pelialalla. Jos sen sijaan tutkimuksessa olisi haastateltu esimerkiksi vain viisi
kohdeyritystd, olisi joitain olennaisia ndkokulmia saattanut jaddd huomioi-
matta, silld kahdessa viimeisessd haastattelussa nousi vield esiin hyvid, uusia
nakemyksid pelialan ajatusjohtajuuteen liittyen. Kaiken kaikkiaan tutkija on
tyytyvdinen tutkittavien yritysten médarddn ja aineiston laajuuteen.

Pelialaa tarkasteltiin tdssd tutkimuksessa lisdksi kokonaisuutena, eiki
kohdeyrityksid jaoteltu esimerkiksi valmistamiensa pelien teknisen alustan
mukaan. Eri alustoille pelejd tekevien yritysten vililld saattaisikin olla joitain
niakemyseroja ajatusjohtajuuteen liittyen, mitkd jdivat tdssda tutkimuksessa
analysoimatta. Kuitenkin yksi haastateltavista totesi, ettd vaikka eroja olisi,
on yhtildisyyksid pelialan yritysten vililld vield enemmadn alustasta huoli-
matta. Lisdksi tutkimuksessa ei pyydetty haastateltavia rajaamaan ajatusjoh-
tajuuden pohdintaansa vain oman yrityksensa alustaa kayttaviin yrityksiin,
joten haastateltavat pddtyivdt antamaan esimerkkejd laajasti erilaisista
yrityksistd. Jaottelu alustan perusteella ei tdstd ndkokulmasta olisikaan ollut
tarpeen, ellei koko tutkimusta olisi haluttu rajata vain tiettyd alustaa koske-
vaksi.

Téassd tutkimuksessa analyysimenetelmédn valinnan haasteeksi koettiin
haastateltavien poikkeavat ldhtotiedot ajatusjohtajuuteen liittyen. Taméan
tutkimuksen aineiston analyysimenetelméksi valittiinkin teoriasidonnainen
teemoittelu, joka tarjosi tutkijan ndkemyksen mukaan monia muita analyysi-
menetelmid paremman mahdollisuuden tulkita kdytetyn kielen ja merkitys-
ten lisdksi lauseiden kontekstia ja haastatteluita kokonaisuutena. Teoria-
sidonnaisella ldhestymistavalla puolestaan pyrittiin varmistamaan, ettei
laajasta aineistosta jadnyt huomioimatta materiaalia, joka olisi voinut auttaa
asetettuihin tutkimuskysymyksiin vastaamisessa.

Ulkoinen validiteetti on kolmas laadullisen tutkimuksen validiteetin arvioin-
nin osista. Silld tarkoitetaan tutkimustulosten yleistettdvyyttd eri tilanteisiin
tai henkil6ihin (Hirsjarvi & Hurme 2008, 188). Daymon ja Holloway (2011)
kokevat juuri ulkoisen validiteetin olevan kiistanalaisin validiteetin osista
laadullisen tutkimuksen kriteerind: laadullisessa tutkimuksessa harvoin saa-
daan sellaisia tuloksia, joita voitaisiin pitdd yleispdtevind totuuksina jostain
ilmiostd, vaan tulokset liittyvit aina kyseisen tutkimuksen uniikkiin konteks-
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tiin. Tutkijat kehottavatkin unohtamaan yleispatevyyden ulkoisen validitee-
tin madrittelemisestd ja tarjoavat useita aihepiirejd joiden siirrettdvyyteen
voidaan ulkoisen validiteetin tarkastelussa sen sijaan keskittyd. Yksi tdllaisis-
ta aihepiireistd on tutkimuksen muodostamat madritelmat tai mallit. (Day-
mon & Holloway 2011, 79-81.)

Tassd tutkimuksessa on kasitelty ajatusjohtajuuden késitettd aikaisempaan
tutkimukseen verrattuna varsin syvillisesti. Tdstd tutkimuksesta olisikin
tulevaan tutkimukseen varmasti siirrettdvissd sekd teoriaosassa tarjottu
ajatusjohtajuuden madrittely ja prosessikuvaus ettd tulososiossa tehdyt huo-
miot ajatusjohtajuudesta kdytannossd. Kaytannon tulosten hyddyntdmisessa
taytyy kuitenkin huomioida, ettd ajatusjohtajuus voi esimerkiksi toisella alal-
la poiketa melkoisesti ajatusjohtajuudesta pelialalla. Kuitenkin useat tutki-
muskirjallisuudessa esiin nousseet ajatusjohtajuuden ominaisuudet, kuten
kohderyhmaldhtoisyys ja strategisuus, saivat vahvistusta myds empiirisesti.
Téllaiset yhtenevyydet tutkimuskirjallisuuden ja empirian kesken voivatkin
olla juuri niitd ajatusjohtajuuden ominaisuuksia, jotka todenndkodisimmin
kuvaisivat ajatusjohtajuutta myos muissa konteksteissa.

Laadullisen tutkimuksen laatua on reliabiliteetin ja validiteetin lisdksi tarkas-
teltu my6s monin muin kriteerein. Daymonin ja Hollowayn (2011, 83)
mukaan tutkimuksen on luotettavuuden liséksi oltava muun muassa rele-
vantti niille henkildille, jotka sen lukevat, eli niille, joille tutkimus on kohden-
nettu. Tamdn tutkimuksen relevanttius viestinndn ammattilaisten nakokul-
masta liittyy sen uraauurtavuuteen: tutkimus on tutkijan tietimyksen ja
kirjallisuuskatsauksen mukaan ensimmdinen ajatusjohtajuutta empiirisesti
kasitellyt tutkimus. Tdssd tutkimuksessa mennddn lisdksi ajatusjohtajuuden
madrittelyssd syvemmiille kuin aikaisemmissa tutkimuksissa on menty.

Kuten aikaisemmin todettiin, on ajatusjohtajuudesta viestinndn ammattilais-
ten keskuudessa syntynyt paljon keskustelua ja osa yrityksistd on myos
asettanut ajatusjohtajuuden viralliseksi tavoitteekseen toimialallaan. Ajatus-
johtajuuden tarkemmalle madrittelylle ja empiiriselle tutkimukselle on vies-
tinndn alalla selvéasti kysyntad, silld vaikka ammattilaisten kesken keskus-
telua olisikin, ei toistaiseksi ole syntynyt tarpeeksi syvillistd tietoa, johon
viestinndn ammattilaiset ja yrityksen johto voisivat pohjata toimiaan ja paa-
toksentekoaan ajatusjohtajuusstrategiassa. Tama tutkimus ei kuitenkaan pys-
ty luomaan ajatusjohtajuudesta tyhjentdvad ja kaikkiin tilanteisiin sopivaa
tieteellistd teoriaa. Siksi myo0s jatkotutkimus aihepiiristd on tarpeen. Ehdo-
telmia jatkotutkimuskohteiksi on esitelty tarkemmin seuraavassa luvussa 7.3.
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Myos tutkimuksen eettisyydelle on tieteen piirissd asetettu monenlaisia
periaatteita. Monet asetetuista ohjeistuksista liittyvat ihmistieteissd siihen,
kuinka toimitaan eettisesti tutkittavina olevia henkiloitd kohtaan. Eettiset
periaatteet korostuvat silloin, kun tutkimuksessa on kisitelty tutkittavalle
henkilokohtaisia tai arkaluontoisia aihepiirejd (Eskola & Suoranta 2008, 52-
56, 58). Koska taman tutkimuksen painopiste oli pelialan ajatusjohtajuuden
tarkkailussa, ei tutkimusongelman ratkaisemiseksi ollut tarvetta saada haas-
tateltavilta vastauksia sellaisiin henkilokohtaisiin aiheisiin, jotka saattaisivat
tuottaa heille stressid tai eettisid haasteita. Tutkimuksen teossa tulee kuiten-
kin vastaan useita vaiheita, joissa eettisyyden varmistaminen on tarkeaa.

Hirsjarven ja Hurmeen (2008, 20) mukaan eettisid valintoja tehdddn jo haas-
tattelututkimuksen suunnitteluvaiheessa, kun tutkijan on saatava osallistuyjil-
ta suostumus haastatteluun osallistumiseen. Lisdksi jo tdssd vaiheessa olisi
hyvd selventdd haastateltaville luottamuksellisuuteen liittyvit toimintatavat.
Tassd tutkimuksessa haastatteluun osallistumisessa painotettiin vapaaehtoi-
suutta ja osallistujille kerrottiin jo kutsumisvaiheessa anonymiteetistd, joka
pétee kaikissa haastatteluvastauksissa ldpi koko tutkimuksen. Haastattelu-
tilanteessa haastateltaville korostettiin lisdksi sitd, ettei ajatusjohtajuuteen
liittyen ole olemassa oikeita tai vaarid vastauksia, vaan he voivat keskustella
teemasta tdysin oman ndkemyksensd pohjalta. Myos tilld pyrittiin minimoi-
maan haastattelutilanteen aiheuttama stressi.

Hirsjdrven ja Hurmeen (2008, 20) mukaan myos tutkimuksen purkamisvai-
heeseen ja analyysiin voi liittyd eettisida kysymyksid: purkamisvaiheessa
litteroinnin luottamuksellisuus ja tarkkuus sekd analyysivaiheessa analyysin
kriittisyys ja tutkijan tulkintojen paikkansapitdvyys voivat aiheuttaa tutki-
muksen eettisyydelle haasteita. Tdssd tutkimuksessa litteroiminen toteutet-
tiin tutkijan kotona ja litteroitu aineisto sdilytetddn salasanalla suojatulla
kovalevylld, ettei litterointien luottamuksellinen sisdlté voi pddtya vadriin
kasiin. Erittdin yksityiskohtainen, myds ddnenpainot ja tauot huomioonotta-
va litterointi koettiin tdssd tutkimuksessa tarpeettomaksi, silld tutkimuksen
kohteena ei ollut kieli vaan keskusteltavat aihepiirit. Vaikka litterointi toteu-
tettiin samalla tarkkuudella kaikissa haastatteluissa, aiheutuu aihepiireihin
keskittyvastd litteroinnista suurempi mahdollisuus tutkijan tulkintavirheille
analyysivaiheessa. Litterointiprosessi onkin pyritty kuvaamaan mahdollisim-
man tarkasti, jotta tutkijan kayttama logiikka olisi mahdollisimman ldpinaky-
va.
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Analyysin eettisyys pyrittiin puolestaan varmistamaan aineiston perusteelli-
sella teemoittelulla ennen tutkimustulosten kirjoittamista. Analyysin toteutus
on lisdksi pyritty tekemddn mahdollisimman ldpindkyvidksi kirjoittamalla
analyysiprosessin eteneminen auki luvussa 4.5. Koska tutkimushaastattelut
analysoitiin yhtend kokonaisuutena, ei yksittdisen haastattelun analyysid
pystytty todentamaan ndyttamalld sitd kyseiselle haastateltavalle. Jos haastat-
telut olisi ensin analysoitu yksitellen, vastaisivat tutkijan tulkinnat varmem-
min haastateltavan kokemuksia, koska ne olisi voitu varmistaa haastatelta-
valta itseltdan.

My6s tutkimuksen raportointivaiheessa eli lopullisessa tutkimustekstissd on
otettava eettisyys huomioon: luvattu luottamuksellisuus taytyy turvata mah-
dollisimman hyvin (Eskola & Suoranta 2008, 57; Hirsjdrvi & Hurme 2008, 20).
Tahidn tutkimukseen osallistuneilta haastateltavilta varmistettiin, ettd osallis-
tuneen yrityksen nimi saadaan mainita kohdeyritysten listassa. Koska osallis-
tuneet yritykset nimettiin, ei tutkimusraporttiin padtyneitd sitaatteja nume-
roitu haastateltavien mukaan, jottei kommenttien antaja olisi paateltdavissa.
Lisdksi haastateltavien anonymiteetti pyrittiin varmistamaan silld, ettei osal-
listuneiden henkiltiden titteleitd eritelty yleistd tasoa tarkemmin - osallistu-
nut henkilo voisi olla paddteltavissa tittelinsa perusteella.

Eskola ja Suoranta (2008, 57) muistuttavat kuitenkin, ettd vaikkei tutkimusra-
portissa olisikaan haastateltavien nimid, saattaa ainakin osallistuneiden hen-
kiloiden lahipiiri silti pystyd tunnistamaan vastaajat esimerkiksi puhetyylin
tai keskusteltavien aiheiden perusteella. Tunnistettavuus pyrittiin tutkimus-
kaikki sellainen sis&lto, josta vastaaja olisi tunnistettavissa. Vastaajien kielen-
kaytto vaikutti lisdksi tutkijan mielestd yhtenevaltd, eikd kenenkddan haasta-
teltavista pitdisi olla tunnistettavissa esimerkiksi murteen perusteella. Peli-
alan tyontekijat saattavat kuitenkin tuntea toisensa hyvin, joten on mahdol-
lista, ettd joku kommentti on yhdistettdvissad tiettyyn vastaajaan esimerkiksi
annetun mielipiteen perusteella.

Seuraavassa luvussa késitellddn tdman tutkimuksen perusteella ehdotetut
jatkotutkimuskohteet ajatusjohtajuuden tieteelliseen kasittelyyn.
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7.3 Jatkotutkimuskohteet

Tamd tutkimus on tutkijan tiedon mukaan ensimmdéinen ajatusjohtajuutta
empiirisesti tarkastellut tieteellinen tutkimus. Ndin ollen ajatusjohtajuuden
tieteelliselle kasittelylle on pystytty tarjoamaan vasta hyva pohja ja aikaisem-
paa tutkimusta syvillisempi madritelmd, jota on syytd myos jatkossa syven-
tad tulevissa tutkimuksissa. Tédssd luvussa pyritdan tarjoamaan joitain nake-
myksid tulevien tutkimusten pohjaksi - mahdollisuuksia ajatusjohtajuuden
tieteelliselle tarkastelulle ndhddan olevan runsaasti.

Ensinndkin ajatusjohtajuuden maééritelmd ja késite tarvitsevat tulevassa
tutkimuksessa vield tarkempaa tarkastelua ja testausta eri konteksteissa:
kuinka hyvin ajatusjohtajuudelle tarjotut ominaisuudet pédtevat kdytannon
yritysmaailmassa erilaisissa konteksteissa? Ajatusjohtajuuden ominaisuuksi-
en tarkasteluun voisi tuoda syvyyttd myos eri tutkimusmenetelmien kaytta-
minen. Ajatusjohtajuutta olisikin hyva pédasta tutkimuksen edetesséa tarkaste-
lemaan my®os triangulaation tai maarallisten menetelmien keinoin. Ajatusjoh-
tajuuden madritelma on lisdksi itsessddn hyvin laaja ja myos sen sisdlld
voitaisiin aihetta rajata tdhan tutkimukseen verrattuna vield tarkemmin.

Esimerkiksi seuraavat kysymykset voisivat olla kiinnostavia tulevan tutki-
muksen kannalta: mikd on yrityksen johdon rooli ajatusjohtajuuden viestin-
ndssd, tai miten jotain yksittdistd viestintdkanavaa hyodynnetddn ajatusjohta-
juudessa jollain rajatulla toimialalla? Sisdisen viestinndn ndkokulma ajatus-
johtajuuteen jdi myo6s tdmédn tutkimuksen tarkastelun ulkopuolelle, joten
sisdisessd viestinndssa riittdisi kylld tieteellisid aihepiirejd jatkotutkimukselle,
esimerkiksi yrityskulttuurin ndkokulmasta.

My0s ajatusjohtajuuden ja ldhikédsitteiden, erityisesti maineen, yhteyttd olisi
tutkijan mielestd kiinnostavaa p&astd tarkastelemaan tdtd tutkimusta tarkem-
min. Maineen suhde ajatusjohtajuuteen on mielenkiintoinen, eika tadssa tutki-
muksessa pystytty vastaamaan esimerkiksi siithen, onko ajatusjohtajalla aina
oltava myos hyvd maine. Mainetta on my6s mitattu sekd tieteen ettd yritys-
maailman puolella jo pitkddn. Maineen mittaamisen puolelta voisikin 16ytyéa
hyvdd pohjaa myos ajatusjohtajuuden mittareiden luomiseksi. Ajatusjohta-
juuden mittareiden luominen on olennaista ajatusjohtajuuden hyodyntami-
sen ja tulevaisuuden kannalta, koska ilman, ettd saadaan mittareiden avulla
todennettua ajatusjohtajuuden merkitystd liiketoiminnan kannalta, saattaa
muutoin hyodyllisen kasitteen syvillinen hyodyntdminen jaada kaytannossa
vdhdiseksi. Mittareiden luomisen pohjalla voitaisiinkin ajatusjohtajuudessa
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hyodyntaa tassa tutkimuksessa esiteltyd ajatusjohtajuuden kriteeristod. Myos
menestyksen ja ajatusjohtajuuden suhde nousi tutkimuksen tuloksista esiin.
Kiinnostavaa olisikin tutkia menestyksen ja ajatusjohtajuuden eroja tarkem-
min niin, ettd ajatusjohtajuuden madritelma tarkentuisi myos ndiden kahden
ilmion yhteyden osalta.

Tamdn tutkimuksen tuloksia olisi lisdksi mielenkiintoista pddstd tarkastele-
maan toteuttamalla tutkimus uudestaan kuitenkin rajaamalla kohdeyritykset
eri tavalla. Tassd tutkimuksessa kohdeorganisaatiot valikoitiin liikevaihdon
perusteella, koska ndin uskottiin saatavan ajatusjohtajuuden kannalta sellai-
set henkil6t haastateltavaksi, joilla olisi ndkemystd alalla menestymiseen ja
ajatusjohtajuuteen ylipddtdan. Jos organisaatiot rajattaisiinkin toisin, voisi
olla kiinnostavaa tarkkailla, paddyttdisiinko lopulta samankaltaisiin tulok-
siin. Empiirisen tutkimuksen kentdssd myo6s toimialan vaihtaminen toisi
ajatusjohtajuuden tarkasteluun syvyyttd ja loisi mahdollisuuden tarjota yri-
tyksille juuri heidén toimialaansa liittyvda tietoa ajatusjohtajuuden hyodyn-
tdmisesta.

Jatkotutkimusaiheita riittdd siis ajatusjohtajuuden ympdrilld paljon ja aihepii-
rid on vasta raapaistu empiirisen tutkimuksen saralla. Toivottavasti tama
tutkimus luo kuitenkin hyvan pohjan ja ensiaskeleen tulevan tutkimuksen
kehittamiseksi ajatusjohtajuuden saralla.
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LITTTEET

Liite 1 Haastattelukutsu
Hei,

Olen yhteistviestinndn maisteriopiskelija Jyvaskyldn yliopistosta ja teen pro gradu -
tutkielmaa aiheenani ajatusjohtajuus ja edelldkavijyys pelialalla.

Tutkimukseni tavoitteena on selvittdd, millaisia ndkemyksid pelialan yritysten
viestinndstd vastaavilla henkilsilld on ajatusjohtajuudesta alallaan. Erityisesti ollaan
kiinnostuneita siitd, millaista organisaatioiden viestintd on ajatusjohtajuusprosessin
eri vaiheissa.

Haluaisin pddstd haastattelemaan teitd silld uskon, ettd xx yhtend Suomen
suurimmista pelialan edelldkéavijoistd olisi mielenkiintoinen ja tdrked osa
tutkielmaani. Pyrkimyksenéni on haastatteluiden myo6ta saada muodostettua
kattava kokonaiskuva ajatusjohtajuudesta pelialalla Suomessa, alan yritysten
nakokulmasta.

Ajan ja paikan suhteen ei ole niin vilid, kunhan se on teille sopiva ja pddsemme
istumaan alas noin tunnin ajaksi. Vaihtoehtoisesti haastattelu voidaan toteuttaa AC-
Sanaforin toimistolla Helsingin keskustassa. Tutkimukseen osallistuminen ei vaadi
teiltd muita valmisteluita. Kaikkia antamianne tietoja kasitelldan anonyymisti lapi
koko tutkimuksen. Halutessanne saatte kopion tutkimusraportista itsellenne.

Luuletko, ettd sinulta tai nimetyltd viestinndn vastuuhenkildltad 16ytyisi noin tunti
aikaa lokakuussa haastatteluun? Kerron mielelldni aiheesta lisdd puhelimitse.
Haastattelu onnistuu tarvittaessa sujuvasti myos englanniksi.

Ystavallisin terveisin,
Katri Koponen
Jyvéaskylédn yliopisto
Yhteisoviestinta

050 xxx xxx
katri.koponen@xxx.fi




Liite 2 Teemahaastattelurunko

Taustatiedot:
* Asema ja tehtdvéd organisaatiossa, yhteydet viestintdédn ja markkinointiin?
* Onko ajatusjohtajuus tuttu késite?
* Millainen mielikuva syntyy ajatusjohtajuudesta? Mitd voisi tarkoittaa?

Teema 1. Ajatusjohtajuuden ominaisuudet pelialalla

» Millaista ajatusjohtajuus on?

*  Mihin linkittyy (tuote, muu?)

*  Yksil6 vai yritys?

* Miten saavutetaan?

* Pelaajien rooli?

* Mistd tietdd, onko ajatusjohtaja?
* Hyoty?

Teema 2. Ajatusjohtajuus ja viestinta

Pyrkimisvaiheen viestintd
e Millaista?
¢ Mistd asioita?
¢ Kenelle?
¢ Kanavat?
* Viestinnan rooli pyrkimisessa?

Saavutettu asema
* Miten eroaa pyrkivastd? Entd alan toimijoista yleisesti?
* Millaista?
* Misté asioista?
* Kenelle?
* Kanavat?
* Viestinndn rooli ylldpitamisessa?



