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Ajatusjohtajuus sosiaalisessa mediassa edellyttaa itsenaista
paatoksentekoa, ajankohtaisten asioiden seuraamista ja

yleison tarpeiden huomioon ottamista. Tassa artikkelissa
pohditaan ajatusjohtajuuden rakentumista Twitterissa seka
ajatusjohtajien ja heidan organisaatioidensa viestintatavoitteiden
suhdetta. Artikkeli lisad ymmarrysta ajatusjohtajien roolista
organisaatioiden strategisessa viestinnassa ja antaa vinkkeja
ajatusjohtajuutta rakentaville asiantuntijoille.
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Johdanto

Twitter, kuten monet muutkin sosiaalisen median alustat, on muo-
kannut organisaatioiden viestintaymparistoa korostaen henkiloston
merkitystd myoOnteisen yrityskuvan rakentamisessa (Isotalus ym. 2018).
Etenkin asiantuntijaorganisaatioissa henkiloston ja sen asiantuntemuk-
sen esiintuominen sosiaalisessa mediassa nahdaan ratkaisevan tarkeana
(Andersson 2019; Madsen & Verhoeven 2019; Pekkala 2020). Enda eivat
riitd organisaation omat kanavat tai mediajulkisuus. Sosiaalisessa medi-
assa henkil6t koetaan kiinnostavampina kuin organisaatiot, silld heidan
viestintdansa pidetaan aidompana kuin viestintda organisaatioiden
virallisilta tileiltd (Men & Muralidharan 2017).

Parhaimmillaan henkil0 ja hdanen edustamansa organisaatio voivat
saavuttaa ajatusjohtajan aseman. Ajatusjohtajina pidetaan tyypillisesti
tunnettuja asiantuntijoita, joilla on mahdollisuus maarittad oman toimi-
alansa keskustelun suuntaa, nostaa esille uusia teemoja ja tuoda esille
omia ja edustamansa organisaation nakemyksia (Barry & Gironda 2019;
Harvey ym. 2021). Ajatusjohtajuuden avulla organisaatiot voivat siis
luoda suhteita ja rakentaa mainettaan (Young 2013).

Ajatusjohtajan aseman saavuttaminen edellyttdd vahvaa substans-
sialueen asiantuntemusta, ymmarrystd digitaalisesta viestintdymparis-
tOstd, viestintdtaitoja ja kiinnostusta vuorovaikutukseen (Andersson
2019; Isotalus 2020; Madsen & Verhoeven 2019; Pekkala & van Zoonen
2022). Laajan seuraajamadran hankkiminen vaatii myos pitkajanteista
tyotd (Van Halderen & Kettlor-Paddock 2011; Isotalus 2020). Viime
vuosikymmenen aikana sosiaalisen median kanavat — etenkin Twitter
- ovat nousseet perinteisen toimitetun median rinnalle ajatusjohtajien
kayttdmana viestintdkanavana (Park & Kaye 2017).

Tassa artikkelissa kuvaamme ajatusjohtajuuden rakentumista
Twitterissd ja ajatusjohtajuuden koettuja hyotyja ja riskeja. Erityisena
kiinnostuksen kohteenamme on ajatusjohtajan aseman saavuttaneiden
henkildiden rooli suhteessa heiddn tyonantajaorganisaatioonsa ja sen
viestinndllisiin tavoitteisiin. Selvitimme haastatteluaineiston avulla,
esiintyvatko suomalaiset ajatusjohtajat Twitterissd organisaationsa ddni-
torvina, puolueettomina toimialansa asiantuntijoina vai henkilokohtaisia
nakemyksia ja mielipiteita jakavina ammattilaisina. Kartoitamme my®s,
millaiseksi ndma ajatusjohtajat mieltavat somejulkisuuden henkilo-
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brandinsa rakentamisessa ja kuinka harkiten rakennettu ja “kuratoitu”
heidén roolinsa Twitterissa on. Lopuksi kuvaamme ajatusjohtajien
kokemia riskeja sosiaalisen median kanavissa.

Ajatusjohtajuudella luodaan luottamusta
ja vaikutetaan mielipiteisiin

Ajatusjohtajuudesta on tullut viime vuosina yha tarkeampi strategisen
viestinnan tyokalu, jonka avulla organisaatiot pyrkivat rakentamaan si-
dosryhmiensa luottamusta organisaation osaamiseen ja asiantuntemuk-
seen, synnyttdmaan asiakasarvoa ja erottautumaan kilpailijoista (Thelen
ym. 2021; van Halderen 2016).

Ajatusjohtajuuden (thought leadership) ja ajatusjohtajan (thought
leader) kasitteiden voidaan ndhda linkittyvan kasitteeseen mielipide-
johtaja (opinion leader), joka liittyy henkilon kykyyn vaikuttaa seuraa-
jien asenteisiin ja kdyttaytymiseen. Lazarsfeld ym. (1948) huomasivat,
etta tietyilla henkil6illa on muita enemman valtaa vaikuttaa muiden
poliittisiin ja yhteiskunnallisiin ndkemyksiin seka kuluttajakayttayty-
miseen. Tama heidan tunnistamansa mielipidejohtajan asema muodos-
tui keskeiseksi kaksivaiheisesta tiedonkulun teoriassa (engl. two-step

flow of communication). Teoria kuvaa prosessia, jossa mielipidejohtajat
vastaanottavat uutisia ja valittavat ndma seuraajilleen oman tulkintansa
pohjalta ja siten vaikuttavat muiden kansalaisten mielipiteisiin yhteis-
kunnallisista aiheista. (Lazarsfeld & Katz 1955.)

Ajatusjohtajuutta ja mielipidejohtajuutta kaytetaan kirjallisuudessa
usein rinnakkain (Flynn ym. 1996). Y114 olevan mukaisesti mielipidejoh-
taja kasittad kuitenkin laajemman joukon henkiloitd, jotka vaikuttavat
muiden mielipiteisiin, kun taas ajatusjohtajuudessa ja etenkin sen
viestinnallisissa sisalloissa ovat mukana uutuuden ja asiantuntijuuden
nakokulmat (Harvey ym. 2021). Taman voidaan nahda erottavan ajatus-
johtajuuden edella mainitusta mielipidejohtajan kasitteesta.

Yrityselamdssa ajatusjohtajuuden kasite nousi esiin erityisesti
johdon konsultoinnin alalla, kun yritykset, kuten McKinsey ja Boston
Consulting Group, lahtivat tietoisesti rakentamaan sitd asiantuntijasisal-
tojen kautta (van Halderen 2016). My0s viestinnan johtamisen kirjalli-
suudessa ajatusjohtajuuden kasite on ollut esilla vuosikymmenien ajan
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(Young 2013). Tastd huolimatta ajatusjohtajuutta on tutkittu empiirisesti
vield verrattain vahdn (Harvey ym. 2021).

Ajatusjohtajuuden kasittely tutkimuskirjallisuudessa voidaan jakaa
Barryn ja Girondan (2019) mukaan kahteen padkategoriaan. Ajatusjoh-
tajuutta on kasitelty tutkimuskirjallisuudessa ajatusjohtajien eli yksit-
taisten henkildiden ja heiddn osaamisensa tasolla seka itse ilmion ja sen
edellytysten ja vaikutusten tasoilla (Emt.). Harvey ym. (2021) tarkentavat
kirjallisuuskatsauksessaan, etta ajatusjohtajuutta voidaan kasitella niin
yksilon, organisaation kuin toimialan tasoilla, ja huomauttavat, etta
tama joskus aiheuttaa myods sekaannusta kasitteen tulkinnan osalta.

Yksilotasolla ajatusjohtajina pidetaan nykypdivana tyypillisesti
henkiloitd, jotka ovat oman alansa tunnettuja asiantuntijoita, jotka
viestivat aktiivisesti asiantuntemuksestaan ja nakemyksistaan ja joiden
puoleen kadnnytddn, kun tarvitaan alan osaamista (Barry & Gironda
2019; Harvey ym. 2021). Yksilotasolla tutkimuskirjallisuudessa keskiossa
ovatkin asiantuntijuus ja vaikuttaminen, kun taas organisaatiotasolla
korostuvat etenkin organisaatioon liittyvat hyodyt, kuten organisaation
erottautuminen, maineen rakennus, sidosryhmat ja suhteiden luominen.
Toimialan tasolla ajatusjohtajuutta on kasitelty kirjallisuudessa muun
muassa uutuuden ja innovaatioiden, yhteiskunnallisten kysymysten ja
koulutuksen nakokulmasta. (Harvey ym. 2021.)

Ajatusjohtajuudesta on tullut viime vuosina olennainen osa strate-
gisen viestinnan tyokalupakkia (Thelen ym. 2021). Ajatusjohtajuuden
merkitys on korostunut digitaalisessa ja verkottuneessa viestintadympa-
ristossd etenkin asiantuntijaorganisaatioiden ja yleisemmin palvelusek-
torin viestinndssa. Monet nailla aloilla toimivista organisaatioista ovat
investoineet ajatusjohtajuuden rakentamiseen viime vuosina merkit-
tavasti (Harvey ym. 2021). Esimerkiksi Edelmanin ja LinkedInin (2022)
tekeman tutkimuksen mukaan 61 prosenttia vastaajista pitaa ajatusjoh-
tajuutta perinteista palvelumarkkinointia tehokkaampana tapana tuoda
esiin organisaation asiantuntemusta ja kykya lunastaa palvelulupauksia.

Yksilot luovat organisaation ajatusjohtajuuden

Alkuperaisessd kaksivaiheisen tiedonkulun teoriassa mielipidejohtajat
nahtiin itsendisend ryhmandan uutismedian ja kansalaisten vélissa,
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mutta Lazarsfeld ja Katz (1955) tunnistivat, ettd mielipidejohtaja on en-
nen kaikkea henkild, joka omaksuu roolin ryhmdnsa tai sen nakemysten
edustamisessa ulkopuolisille yleisdille. Teorian mukaan organisaation ja
sitd edustavan yksilon valisen suhteen voidaan olettaa vaikuttavan myds
ajatusjohtajuuden rakentumiseen. Lazarsfeldin ja Katzin mukaan ajatus-
johtajuutta ei siis tule nahda yksilon tai organisaation ominaisuutena, vaan
se rakentuu ja sitd voidaan yllapitaa sosiaalisessa vuorovaikutuksessa.

Sosiaalisen median alustoilla vuorovaikutus tapahtuu ennen kaik-
kea yksiloiden vélilla. Aiemman tutkimuksen mukaan henkilon aktiivi-
nen Twitterin kdyttd, viestinnan vuorovaikutteisuus, kiinnostava sisaltd
ja kanavaan sopiva viestintatyyli lisddavat muiden arvostusta Twitter-vies-
tijaa kohtaan (Isotalus 2020) ja tukevat talloin my0s seuraajamaaran
kasvua ja ajatusjohtajuuden vaikuttavuutta.

Ajatusjohtajuuden nahdaan kartuttavan niin yksittaisten ajatus-
johtajien ja siten my0s heidan edustamiensa organisaatioiden sosiaalista
pddomaa (Barry & Gironda 2019). Sosiaalisella pddomalla tarkoitetaan
yksildiden valisia verkostoja ja niissa syntyvaa luottamusta (Lin 2001).
Sosiaalisen pddoman kartuttaminen on jatkuva prosessi (Bourdieu
1986), jossa vastavuoroisuuden kautta syntyy luottamusta ja sita kautta
arvoa suhteen osapuolille (Nahapiet & Ghoshal 1998). Harvey ym.
(2021) nakevat ajatusjohtajuuden rakentumisen jatkuvana prosessina,
jossa organisaatiot uudelleenluovat suhteitaan nykyisiin ja potentiaali-
siin sidosryhmiin aktiivisesti viestivien tyontekijoidensa kautta (Emt.).
Ajatusjohtajuutta voidaan rakentaa sosiaalisen median lisaksi muissakin
kanavissa, kuten puheenvuoroissa, konferensseissa, webinaareissa,
artikkeleissa, blogeissa ja podcasteissa (Barry & Gironda 2019; Harvey
ym. 2021). Tassa artikkelissa keskitymme ajatusjohtajuuden rakentumi-
seen sosiaalisen median (Twitter) kontekstissa.

Suomalaiset ajatusjohtajat osana
organisaatioviestintaa

Valitsimme tutkimukseemme haastateltaviksi suomalaisia eri aloilla
toimivia vaikuttajia, joilla on yli 10 000 seuraajaa Twitterissd. Kutsuimme
tutkimukseen seitsemén vaikuttajaa, joista viisi suostui mukaan. Enim-
millaan heilld oli seuraajia yli 200 000 ja vahimmilladn 13 000. Kaikki
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ovat aktiivisia Twitter-viestinndssaan. Valitut haastateltavat edustavat
taustayhteisoiltadn korkeakoulua, media-alaa, pankki- ja rahoitusalaa
ja yksityista teknologia-alan yritystd. Kdytamme haastateltavista nimia
Akateeminen johtaja, Toimitusjohtaja, Toimittaja, Ekonomisti ja Johtava
asiantuntija.

Tiedonkeruun tapana kdytimme teemahaastattelua, jonka runko
oli samanlainen kaikissa haastatteluissa. Haastateltavat saivat tutustua
kysymyksiin etukateen. Kysymykset oli jaoteltu viiteen ryhmadn, joissa
jokaisessa oli noin viisi kysymysta. Haastattelukysymysten teemat olivat:
1) taustat, ammatillinen osaaminen ja sosiaalisen median kaytto, 2)
viestinndn tavoitteellisuus ja suunnitelmallisuus, 3) Twitter-viestinnan
hyodyt ja riskit, 4) viestintdkanavat, aktiivisuus ja dialogi ja 5) ajatusjoh-
tajan Twitter-viestinndn suhde taustaorganisaation viestintaan. Teema-
haastattelun luonteen mukaisesti haastateltavilla oli mahdollisuus vieda
keskustelua tarkeiksi kokemiinsa aiheisiin.

Kasvokkain tai Teamsin valityksella tehdyt haastattelut kestivat noin
tunnin, ja ne tehtiin 30.11.2022 ja 10.1.2023 valisend aikana. Kaikki haas-
tatellut antoivat luvan julkistaa heiddan nimensa, taustayhteisonsa ja nake-
myksensa tutkimusartikkelissa. Aineiston tulosten raportointivaiheessa
paatimme tastd huolimatta esittaa tulokset ilman haastateltavien nimia,
silla emme nahneet sen tuovan lisdarvoa tutkimuksen tulosten tulkintaan.

Artikkelin ensimmainen kirjoittaja toteutti haastattelut ja koodasi
tallennetut ja litteroidut haastattelut. Kivimme aineiston lapi keskustellen
ja tulkintoja vertaillen ja taydentden. Yhteisen analyysiprosessin tuloksena
teemoittelimme haastatteluissa esitetyt ndkemykset ja selvitimme, millai-
sia ajatusjohtajia yhdistavia ja erottavia tekijoita niista loytyy.

Nostamme esille nelja keskeista teemaa, jotka tunnistimme haastat-
teluista: 1) ajatusjohtajan elinkaari Twitterissd, 2) ajatusjohtajan asetta-
mat tavoitteet ja kokemat hyodyt Twitter-viestinnassa, 3) ajatusjohtajan
suhde omaan organisaatioonsa ja sen viestintatoimintoon ja 4) Twitter-
viestinnan riskit.

Ajatusjohtajan roolin rakentaminen ja sen eri vaiheet

Haastattelemamme ajatusjohtajat ovat kaikki kayttaneet Twitteria
yli kymmenen vuotta. Alun perin useimmat heista olivat menneet
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palveluun oman organisaationsa viestinnan ammattilaisten rohkaisema-
na, ja Twitter on ollut heille alusta pitden osa ty0roolia ja omaa asian-
tuntijana tai johtajana profiloitumista.

Johtava asiantuntija kertoo suhtautuneensa Twitteriin alussa epail-
len. Han suostui kuitenkin kokeilemaan kanavaa, kunhan kokeilulle
maadriteltdisiin kesto ja mitattavat tavoitteet. Puolen vuoden kokeilun
jalkeen tavoitteet olivat ylittyneet kirkkaasti, ja han aloitti omaehtoisesti
seuraajaverkoston rakentamisen.

Twitterin alkutaipaleella osalla ajatusjohtajista oli selvid tavoitteita
seuraajakunnan kasvattamisessa. Akateeminen johtaja valitsi keinoksi
aktiivisen twiittaamisen ja keskustelun aikaansaamisen ja paatti tavoi-
tella tuhatta seuraajaa.

Ajatusjohtajien Twitterissa kasittelemat teemat liittyvat tiiviisti heidan
osaamiseensa ja rooliinsa. Twitter-elinkaaren aikana teemat ovat muut-
tuneet, niitd on tullut lisda tai niiden suhteellinen painotus on vaihtunut.
Syyksi ajatusjohtajat mainitsivat tyoroolissa tapahtuneet muutokset.

Teema voi olla hyvinkin laaja, kuten Ekonomistilla, jonka mukaan
hédnen teemanaan on “ajankohtaiset talouteen liittyvat aiheet” tai
Akateemisella johtajalla, jonka teemana on ”yliopistoihin ja tieteeseen
liittyva keskustelu”.

Kaikki haastatellut kertovat twiittaavansa jonkin verran myos
ammattiroolinsa ulkopuolella olevia aiheita. He uskovat sen tuovan
heidan Twitter-persoonaansa henkilokohtaisuutta ja helposti lahestytta-
vyyttd. Akateeminen johtaja sanoo henkilokohtaisen postausten saavan
usein enemman tykkayksia kuin akateemiset postaukset, ja han kokee,
ettd sosiaalinen media kaipaa henkilokohtaisuutta.

Ajatusjohtajat ovat pyrkineet muodostamaan mielikuvan siitd, kenelle
he viestivat Twitterin kautta. Ajatusjohtajien tulkinnan mukaan vastaanot-
tajat ovat kiinnostuneita samanlaisista asioista kuin he, mutta vastaanotta-
jien ei tarvitse kuitenkaan ajatella asioista heidan kanssaan samalla tavalla.
Toimittaja ajattelee twiitatessaan yhteiskunnallisen keskustelun aaripdita,
silla han haluaa twiittiensa saavan aikaan reaktioita.

Kaikille yhteinen kohdeyleisd on media. Vaikka toimittajat eivat
olisi ensisijainen kohde, heidan roolinsa viestin valittajana laajemmalle
yleisolle tiedostetaan hyvin. Akateeminen johtaja sanoo, etta kymmen-
kunta hanen twiittiddn on saanut aikaan haastattelun tai uutisen.
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Johtava asiantuntija pitad Twitterid kanavana tarjota kansain-
valiselle medialle nakemyksia omasta osaamisalueestaan ilman, etta
hénen tarvitsee kayttaa aikaa yksittaisille toimittajille vastaamiseen.

”En tiedd, kuinka paljon (seuraajissa) on toimittajia, mutta se on yksi
tarkeimmistd kohderyhmistd, joita minulla sielld on. Niitd on tosi paljon ja
ne amplifioi sen viestin muualle kuin sinne sosiaaliseen mediaan.”

— Johtava asiantuntija

Johtavaa asiantuntijaa lukuun ottamatta haastatellut ajatusjohtajat ovat
Twitter-uransa aikana vaihtaneet tyotehtavia — joko siirtyneet organisaa-
tiosta toiseen tai ylenneet organisaation sisalla - ja kokevat, etta muu-
tokset tyoroolissa ovat vaikuttaneet viestintdkdyttaytymiseen Twitterissa.

Toimittaja on Twitterissa olonsa aikana noussut rivitoimittajasta
paéllikkdasemaan, ja hanen twiittejaan on tulkittu median kannanot-
toina. Sen vuoksi han sanoo viime aikoina enemman hylanneensa kuin
julkaisseensa twiitteja. Hin myontda sen olevan itsesensuuria, joka
johtuu siitd, etta twiitti ei olisi hanen roolissaan sopiva.

Toimitusjohtaja oli aiemmassa tehtavassaan kasitellyt politiikkaa ja
journalismia, mutta koki, etta toimitusjohtajan rooliin ne eivat sopineet.

”Md en halua mennd ottamaan kantaa kenenkddn asioihin yhden puolesta
toista vastaan. Et siind kylld vedin vihdn sordiinoa.” — Toimitusjohtaja

Akateeminen johtaja twiittasi riviprofessorina omasta tutkimusaluees-
taan, mutta noustuaan laitoksen johtajaksi ja sittemmin yliopiston
johtotehtaviin, hdn on painottanut yleisempid teemoja ja jattanyt pai-
vanpolititkan kommentoinnin. Ekonomisti puolestaan on tyoskennellyt
erilaisissa organisaatioissa talouden alueella. Edellisessa tehtdvassaan
hén otti vahvasti kantaa talouspolitiikkaan ja saattoi twiitata yksittaisista
puolueiden tai poliitikkojen kyseenalaisista kannanotoista. Nykyisessa
roolissaan han sanoo karsineensa tietoisesti ravakkyyttd. Yksi syy tdhdn
on ollut riittdvan seuraajakunnan saavuttaminen. Toimittaja kuvaakin
siirtyneensa ”ylldpitdvaan moodiin”.
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Ajatusjohtajan tavoitteet ja koetut
hyodyt someviestinndssa

Ajatusjohtajat uskovat heidan Twitter-viestintansa olevan hyodyllista
heille itselleen, heiddan edustamalleen organisaatiolle ja myos koko yh-
teiskunnalle, silla he tuovat julkiseen keskusteluun tietoa ja nakemyksia
omasta alastaan.

Tulokset osoittavat, ettd ajatusjohtajat ottavat huomioon organisaa-
tionsa ja oman asemansa vaatimukset Twitter-viestinndssaan. Ajatusjoh-
tajien viestinndssa onkin mukana strategisuutta, joka liittyy valittuihin
teemoihin ja tyyliin seka kasitykseen siitd, etta heidan viestintansa tulee
olla linjassa heiddan edustamansa organisaation kanssa.

Osa ajatusjohtajista on hyvin tavoitteellisia, mutta he eivit silti koe,
etta heilla olisi someviestinndlleen erityistd suunnitelmaa. Sen sijaan
Twitter-keskustelulle on ominaista ajankohtaisuus ja pinnalla oleviin
aiheisiin tarttuminen.

Ammatilliset verkostot ovat tyypillisin ajatusjohtajien mainitsema
henkil0kohtaisiin tavoitteisiin ja hyotyihin liittyva asia. Johtavan asian-
tuntijan kaikki kansainvéliset kollegat ovat Twitterissd, joten han saa
sitd kautta alan uutiset nopeammin kuin mistddn muualta. Akateeminen
Johtaja kertoo saavansa Twitter-keskusteluista uusia ideoita ja pitavansa
vuorovaikutuksen kautta tapahtuvaa oppimista tarkeana henkil6kohtai-
sena tavoitteenaan Twitterissa.

Twitterin ammatillisiin verkostoihin kuuluu myds ajatusjohtajien
oman alan ulkopuolisia toimijoita, kuten poliitikot ja toimittajat. Toimi-
tetun median kautta ajatusjohtajat saavat twiiteilleen nakyvyyttd, joka
taas avaa uusia mahdollisuuksia verkostoitua.

Nékyvyys ja suora yleisosuhde lisaavat ajatusjohtajan tyomarkki-
na-arvoa, vaikka se ei olisi varsinainen tavoite ollutkaan. Toimittajan
motiivina Twitteriin menossa olikin rakentaa suora yleisdsuhde, joka
toimisi kuin “henkivakuutuksena tassa muuttuvassa tilanteessa”

Tyomarkkina-arvoon liittyy myo0s ajatusjohtajien henkilobrandi,
josta puhumisen he kokevat hieman vieraana ja jota useimmat heista
eivat myonna tietoisesti rakentavansa. Lahes kaikki haastateltavista
kuitenkin sanovat tiedostavansa, etta kaikki, mita he tekevat sosiaali-
sessa mediassa, rakentaa heidan henkilobrandidan.
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Ajatusjohtajat saavat Twitter-viestinnastaan myos tyydytysta, kuten
moni muukin sosiaalisen median kdyttdja. He seuraavat twiittiensa
saamia reaktioita ja kokevat tykkdykset, kommentit ja jaot tyydyttavina.

”Viime kuussa oli joku mun twiitti, joka sai 40 000 tykkdystd. — Se on kum-
mallinen juttu, ettd miksi se tuntuu hyvdltd ja miksi se on makeeta. Mutta
kylld se on makeeta!” - Johtava asiantuntija

Ajatusjohtajat kokevat tekevansa Twitterissd tyotd, jolla on arvoa heidan
edustamalleen organisaatiolle. He ovat yksi organisaation viestintdkanava,
joka rakentaa sen mainetta seka sisdisissa etta ulkoisissa sidosryhmissa.

Sosiaalisen median pelisadnnodt tuntevina haastatellut ajatusjohtajat
tietavat, ettd Twitterissa ihmiset ovat kiinnostavampia kuin organisaa-
tiot. Toimittajan mukaan mediainstituutio tarvitsee sisalleen henkilo-
brandejd, jotta yleiso sitoutuisi mediaan.

Ajatusjohtajat nakevat oman roolinsa esimerkkind muille organisaa-
tiossa tyoskenteleville. Akateemisen johtajan tavoitteena on antaa hanen
organisaatiolleen kasvot sosiaalisessa mediassa.

”Kasvollinen organisaation ndkyminen somessa on tavoitteenani. Tdhdn
kannustan ja koen ettd mun toimintamalli toimii esimerkkind siihen, miksi
kannattaa olla ja mitd kannattaa tehdd.” — Akateeminen johtaja

Ajatusjohtajilla on Twitterissa my0ds yhteiskunnallisia tavoitteita, jotka
menevat yli henkilokohtaisen hyodyn ja organisaation edun. He halua-
vat vaikuttaa paattdjiin, oman toimialansa kehitykseen ja suuren yleison
kasityksiin. Tahan he pyrkivat tuomalla somekeskusteluun osaamistaan
valitsemissaan teemoissa.

Ekonomisti sanoo tuovansa keskusteluun faktoja talouden lainalai-
suuksista ja markkinoiden toiminnasta, jotta ihmiset eivat hyvaksyisi
helpon kuuloisia ratkaisuja, jotka oikeasti ovat huonoja. Akateeminen
Johtaja haluaa puolustaa tieteen vapautta ja saada aikaan julkista
keskustelua tieteestd, tutkimuksesta ja yliopistoista. Toimitusjohtaja ei
roolinsa vuoksi halua osallistua poliittiseen keskusteluun, mutta puhuu
suomalaisen kulttuurin, taiteen ja yhteiskunnan kestavyyden puolesta.
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Ajatusjohtajan itsendisyys

Useimmat ajatusjohtajista kokevat roolinsa hyvin itsendisena suhteessa
tyOnantajansa operatiiviseen viestintdan. Vaikka osa haastatelluista on
itse asemassa, jossa heilla on mahdollisuus vaikuttaa organisaation vies-
tintastrategiaan, he eivat mielld itseddn kiintedksi osaksi organisaationsa
viestintatoimintoa.

Ajatusjohtajat pitavat autonomiaansa my0s organisaationsa edun
mukaisena. Vaikka he toimivat Twitterissa itsendisesti, he rakentavat
samalla organisaationsa mainetta ja sosiaalista paddomaa, kuten Barry ja
Gironda (2019) ovat aiemmin kuvanneet.

Ajatusjohtajat ottavat huomioon organisaationsa strategiset linja-
ukset eivatka koe toimivansa niitd vastaan. Heidan Twitter-viestintansa
yhteys organisaation operatiiviseen viestintaan on kuitenkin heikko.
Ajatusjohtajat eivat suunnittele viestintayksikon kanssa Twitter-toimin-
taansa, vaan he laativat twiittinsa itsendisesti. Viestinnan edustajat luke-
vat ne Twitter-syOtteestddan aivan kuten kaikki muutkin.

”Totta kai meilld on viestintdperiaatteet ja omat linjauksemme, mutta ei
mua kukaan ohjaa — ei ne uskalla. Tai sitten ne on huomanneet, ettd ihan
hyvd tulee ohjaamattakin.” - Johtava asiantuntija

Ajatusjohtajat eivat kerro kokeneensa ristivetoa organisaatioidensa vies-
tintatavoitteiden kanssa, mutta Ekonomisti sanoo téllaisessa tilanteessa
olevansa valmis toimimaan tyonantajan ehdoilla.

”Jos mun tyonantaja sanoo, ettd nyt lopetat twiittaamisen, niin kylldhdn
mad sen lopetan. Voi olla, ettd vaihdan sitten tyopaikkaa vdhdn nopeammin
kuin olisin muuten vaihtanut.” — Ekonomisti

Ekonomisti sanoo olevansa sosiaalisessa mediassa omana itsenddn ja asi-
antuntijana, ei tyOnantajan edustajana. Han puolustaa vahvasti asiantun-
tijan oikeutta madritella Twitterissa oma tyylinsa. Ekonomistin mukaan
demokratiassa ihmisilla tulee olla mahdollisuus ottaa kantaa politiikkaan.
Ajatusjohtajat korostavat, ettd vaikka he osallistuisivat Twitter-
tilillddn organisaation maineen rakentamiseen, Twitter-tili on heidan
omansa. Jos ajatusjohtaja lahtisi organisaatiosta pois, hdn veisi seuraa-
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jansa mukaansa. Sen vuoksi he eivat halua olla sosiaalisessa mediassa
pelkastaan yrityksen edustajana.

Johtava asiantuntija korostaa yleisosuhteen merkitysta Twitterissa.
Han sanoo olevansa muussa viestinndssadn yrityksen edustaja, mutta
Twitterissd korostetusti riippumaton asiantuntija, joka voi ottaa kantaa
sellaisiinkin asioihin, joihin organisaatiotili ei voisi. Sisdllon tulee olla
yleisolle kiinnostavaa ja relevanttia.

”No ei sitd yleisdd ole, jos siitd ei pidd huolta. Siind ei voita kukaan.”
— Johtava asiantuntija

Haastatelluille ajatusjohtajille on tyypillista, etta he kokevat olevansa
sosiaalisen median viestinndssadn vastuussa etenkin seuraajakunnalleen.
Siksi he haluavat pitdd jakamansa sisallon yleisdaan kiinnostavana ja
persoonallisena. Koska yleisO ei pidd organisaatiotilien sisaltoa téllaisena,
ajatusjohtajat eivat yleensa jaa niita — ainakaan sellaisenaan.

IImion tunnistavat lahes kaikki haastatellut ajatusjohtajat. Paitsi
etta organisaatiosisallon jakaminen ei kiinnosta yleisod, se nakertaisi
heidan henkilobrandidan.

”Mun brdndi ei ole millddn tavalla markkinoijan brdndi. Yleisoni ei tykkdisi
siitd, jos md rupeaisin markkinoimaan. Mun brdndi on vdihdn sellainen
riippumaton, sanoo mitd ajattelee.” - Toimittaja

Akateeminen johtaja sanoo, etta nimenomaan henkilobrandiinsa liitty-
vista syista han ei koskaan jaa instituutioiden tileilla julkaistuja sisaltoja,
silla "instituutiotilien kanssa kukaan ei keskustele”. Jos han haluaa saada
oman organisaationsa sisalldille julkisuutta, han muotoilee aina sen
omaksi postaukseksi.

Toimitusjohtaja on haastatelluista ajatusjohtajista poikkeus, silla
hén jakaa oman organisaationsa sisaltoja jatkuvasti. Han on kuitenkin
kyseenalaistanut, toimiiko linja. Jos han on postannut Twitter-tililtaan
muutamana paivana useita oman organisaationsa sisaltdja, han on
pitanyt pari paivaa taukoa, “ettd ei vdsytd yleisod”.

"Kylld md valilld ajattelen sitd, ettd eihdn sen pitdisi olla pelkdstddn joku
(organisaation) markkinointikanava.” - Toimitusjohtaja
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Haastattelemiemme ajatusjohtajien kokemukset vahvistavat Nahapietin ja
Ghoshalin (1998) tuloksen, jonka mukaan luottamus ja arvo suhteen osa-
puolille syntyy vastavuoroisuuden kautta. Ajatusjohtajan on tarjottava itse-
ndistd, kiinnostavaa ja persoonallista sisdlto4, jotta yleisd pysyy mukana.

Twitterin riskit ja niiden hallinta

Tutkimukseen osallistuneet ajatusjohtajat ovat kokeneita Twitterin
kayttdjid ja tiedostavat sosiaalisen median kdyttoon liittyvat riskit.
Toimittajan mukaan Twitter on darimmaisen riskaabeli paikka, jossa
syntyy helposti kohuja. Vaikka kyse olisi myrskysta vesilasissa, myrskyn
silmdan joutuville ne ovat raskaita.

”Twitter on munankuorilla tai heikolla jddlld kdvelemistd. Kylldhdn md
aika usein mietin, ettd milloin siitd putoaa ldpi.” - Toimittaja

Ajatusjohtajat kuitenkin ymmartavat, ettd kasvattaakseen seuraajakuntaan-
sa ja ollakseen yleisoa kiinnostava, he eivat voi varoa liikaa, vaan - kuten
Akateeminen johtaja sanoo — ”pitdd olla vililld kohujen keskelld”. Se edellyt-
tad kykya olla ottamatta somessa tapahtuvaa arvostelua henkilokohtaisesti.

Haastateltavat suhtautuvat eri tavalla sosiaalisen median riskeihin.
Siind missd Akateeminen johtaja menee “tulta pdin” puolustaakseen tutki-
muksen vapautta, Toimitusjohtaja kuvaa itseaan ”varovaiseksi somenkdyt-
tdjdksi”, joka on oppinut suojelemaan itseddn ja organisaatiotaan.

Toimittaja nostaa esille organisaatioiden vastuun sosiaalisessa medi-
assa esiintyvistd edustajistaan. Organisaatiot kannustavat asiantunti-
joita menemadn Twitteriin, mutta he joutuvat kuitenkin tekemaan sen
omalla riskillaan.

”Jos sitten jotakin ikdvdd tapahtuu, niin kylld sitten itse rdsdhtdd sen heikon
Jjddn ldpi. Firma kylld pysyy rannalla siind vaiheessa.” - Toimittaja

Yksi ajatusjohtajan riskin paikka Twitterissa on, ettd han tekee itse
virheen: twiittaa varomattomasti tai jakaa kyseenalaista sisdltoa. Tallai-
set tilanteet eivat ole haastatelluille yleisid, mutta yli vuosikymmenen
kestavan Twitter-uran aikana sellaisiakin on sattunut.
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”Silloin md tajusin, ettd aina kun tulee riittdvdn outoa, pitdd check, check
Jja check. Sun liipasinsormi ei saa olla liian herkkd!” - Toimitusjohtaja

Akateeminen johtaja on puolestaan oppinut, ettd yliopistoa koskevista
tarkeistd asioista tulee aina kertoa ensimmaisena henkilostolle, ei
Twitter-seuraajille. Toisen opin han sai uralla edetessddn, kun han
ymmarsi luopua paivanpolitiikan kommentoinnista.

”Sitten md pikkuhiljaa kantapddn kautta opin, ettd tdlle mun brdndille,
somebrdndille, sopii paremmin se, ettd en ldhde mukaan pdivittdisiin
kohuihin.” - Akateeminen johtaja

Organisaatioita ja niiden viestintda kohtaan suunnattu vihapuhe on
lisdaantynyt (Viesti ry. ym. 2021). Siihen ndhden ajatusjohtajien kokemuk-
set vihapuheesta ovat maltillisia - tai heidan kritiikinsietokynnyksensa
on tavallista korkeampi.

Ekonomisti kertoo saavansa somekritiikin lisdksi vihapuheluita ja
vihapostia, mutta ei suoranaisia uhkauksia. Toimitusjohtaja sanoo, etta kun
on tullut nakyvan organisaation johtajaksi, "takamuksen pitdd kestdcd meri-
vettd”. Twitter-yleisO saa kertoa mielipiteita organisaatiosta ja hanen toimin-
nastaan ”ihan reippaasti”, kunhan kyse ei ole torkeyksista tai uhkailusta.

Han kuitenkin myontaa, ettd mahdollisuus maalitetuksi tulemisesta
voi vaikuttaa siihen, millaisiin aiheisiin han haluaa tarttua.

Positiivisin ndkemys somen riskeista on Johtavalla asiantuntijalla,
joka sanoo kaikkien Twitter-vuosiensa aikana kohdanneensa hyvin
vahan "vdnkddmistd ja vastakkainasettelua, sotimista ja riitelyd”.

Miles ja Mangold (2014) ovat havainneet, ettd ajatusjohtajien
toiminta voi luoda organisaatioille uudenlaisia maineriskeja. Haastat-
teluaineistomme osoittaa, etta ajatusjohtajat tiedostavat riskit ja ovat
oppineet hallitsemaan niita.

Johtopaitoksid — Ajatusjohtajien motiivit
ja strateginen rooli

Haastatteluaineistomme perusteella suomalaiset vaikuttajat kokevat,
ettd heidan aktiivisuutensa sosiaalisen median kanavissa on ollut
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edesauttamassa heidan kehittymistdan oman alansa ajatusjohtajiksi.

He ovat olleet halukkaita omaksumaan digitaalisen viestintdympariston
mahdollistamia kanavia rakentaessaan ammatillista verkostoaan, kuten
aiemmassa tutkimuksessa on todettu ajatusjohtajien tekevan (Anders-
son 2019; Madsen & Verhoeven 2019; Pekkala & van Zoonen 2022).

Ajatusjohtajat ovat paatyneet sosiaaliseen mediaan tyonantajaorgani-
saatioidensa aloitteesta, mutta kehittyneet ajan saatossa varsin itsendisiksi
toimijoiksi, joiden toimintaa ohjaavat myos henkilokohtaiset tavoitteet.
Tamad on mielenkiintoinen 10ydos, sillda monet organisaatiot, etenkin asian-
tuntijasektorilla, pitavat ajatusjohtajuutta strategisena tavoitteena, jonka
avulla on mahdollista rakentaa sosiaalista padomaa (Barry & Gironda 2019).

Aiemmassa tutkimuksessa on pidetty riskind, etta yksittdisten
ajatusjohtajien toiminta ei olisi linjassa organisaation tavoitteiden
kanssa (Thompson ym. 2020). Tama huoli ei saa tukea tutkimuksemme
aineistosta. Samalla kun ajatusjohtajat korostavat autonomista rooliaan
Twitter-viestinndssdan, he tiedostavat taustaorganisaationsa strategiset
tavoitteet ja tukevat niitd. Vaikuttaakin siltd, etta ajatusjohtajat ovat
Lazarsfeldin ja Katzin (1955) kuvaaman ”"mielipidejohtajan” kaltaisia
aktiivisia vaikuttajia, jotka ovat omaksuneet roolin ryhman tai sen nake-
mysten edustamisessa ulkopuolisille yleisdille.

Ajatusjohtajat ymmartavat, ettd vaikuttavan viestinnan ytimessa
on yleison luottamus. Se rakentuu vastavuoroisuudella ja tuottaa arvoa
suhteen osapuolille (Nahapiet & Ghoshal 1998). Ajatusjohtajat ovat
omaksuneet sosiaalisen median toimintatavat ja tietavat luottamuksen
synnyn edellyttavan tiettyd autonomiaa suhteessa organisaatioon, sen
viestintadn, sosiaalisen median kanaviin ja sisaltoihin. Jotta he pystyi-
sivat tdyttamaan yleison odotukset aitoina viestijoind, he eivat voi olla
organisaatioviestien mekaanisia valittdjia.

Organisaatioiden strategisen viestinnan nakokulmasta ajatusjoh-
tajat ovat arvokas voimavara. Kuten tutkimuksemme esimerkit osoit-
tavat, organisaatioiden viestinnan ammattilaisilla on ollut tarkea rooli
asiantuntijoiden viestinnallisessd rohkaisemisessa heidan ajatusjohtaja-
polkunsa alussa ja etenkin Twitterin kayttoonotossa. Myohemmin
yhteys on heikentynyt, kun ajatusjohtajat ovat saaneet kokemusta ja
luoneet suoran suhteen yleisoonsd. Onkin tarkeaa tunnistaa, missa
vaiheessa viestinnan tulee ”laskea irti”, ja luottaa siihen, etta ajatusjoh-
taja pystyy johtamaan viestintdansa itse ja rakentamaan organisaation
mainetta vaikuttavammin kuin viestinnan ”kasiohjauksessa”.
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Vinkkimme ajatusjohtajuudesta
viestinnin ammattilaisille

1) Rohkaise ja valmenna organisaatiosi asiantuntijoita viestinnassa.
Anna heille tiedot ja taidot jakaa osaamistaan eri kanavissa.

2) Pida huoli siitd, ettd kaikki organisaatiosi jasenet tuntevat
strategiset tavoitteenne.

3) Kun asiantuntijasta kasvaa ajatusjohtaja, luota siihen, etta han
viestii strategisten tavoitteiden mukaisesti.

4) Valmistaudu tukemaan ajatusjohtajaa, mikali han joutuu kohun
keskelle tai verkkohairinnan kohteeksi.

5) Kunnioita ajatusjohtajan autonomiaa: Twitter-tili on hdanen omansa.
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