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Tervetuloa Suomen ensimmäisen 
ajatusjohtajuustutkimuksen pariin

Edessäsi on ainutlaatuinen läpivalaisu suomalaisen 
asiantuntijuuden tilaan. Tutkimus on Vapa Median ja Iro 
Researchin yhteishanke – ja samalla laatuaan ensimmäinen, kattava 
tutkimus siitä, miten ajatusjohtajuus rakentuu ja vaikuttaa Suomessa 
juuri nyt. 

Toivomme, että tulokset tarjoavat sinulle uusia oivalluksia ja 
konkreettisia työkaluja oman organisaatiosi ajatusjohtajuuden 
vahvistamiseen.

Näin tutkimus toteutettiin:
● Kohderyhmä: suomalaiset Top 500 -yritykset eri toimialoilta. 
● Vastaajat: 150 C-tason johtajaa, joista lähes kaikki 

työskentelevät B2B-palveluiden parissa.
● Menetelmä: Puhelinhaastattelut tammikuussa 2026.

Ida Hakola, Vapa Media
Jasmiina Parta, Vapa Media
Vesa Väisänen, Iro Research



Mitä 
ajatusjohtajuus on 
vuonna 2026?



Ajatusjohtajuus on vuonna 2026 
liiketoiminnan kovinta valuuttaa
Ajatusjohtajuus ei ole uusi käsite, mutta sen säännöt on kirjoitettu täysin uusiksi. Elämme ajassa, jossa verkostomainen, 
kasvollinen markkinointi ja asiantuntijoiden vaikuttavuus puskevat läpi joka suunnasta.

Tässä murroksessa ajatusjohtajuus on synonyymi vaikuttavalle, liiketoimintaa draivaavalle viestinnälle. Vaikka monessa 
organisaatiossa ajatusjohtajuuden tahtotila on tunnistettu, se ei ole vielä muuttunut teoiksi, ja vanhoilla toimintamalleilla 
pelatessa on vaarassa jäädä auttamatta jälkeen.

Muutoksen keskeiset ajurit:
● Tekoäly ja bulkkisisällön vyöry: Kun tekoäly tuottaa sisältöä sekunneissa, markkina täyttyy geneerisellä "bulkilla". 

Inhimillinen näkemys, laatu ja aito asiantuntijuus ovat ainoita keinoja erottua.
● Kasvollisuuden vaade: Sosiaalisen median algoritmit priorisoivat ihmisiä, eivät yrityssivuja. Luottamus rakentuu 

asiantuntijoiden, ei logojen välillä.
● Merkityksellisyys vs. tavoittavuus: Suuret massat ovat vaihtuneet sitoutuneisiin yleisöihin. Kyky luoda jaettua 

merkitystä on tärkeämpää kuin pelkät kontaktit.
● Videomuotoinen asiantuntijuus: Video on vakiinnuttanut asemansa ajatusjohtajuuden kielenä – se tuo asiantuntijan 

lähelle ja tekee tiedosta helposti omaksuttavaa.



Mitä ajatusjohtajuus on vuonna 
2026?
Vaikka ajatusjohtajuuden tärkeys tunnistetaan, sen määritelmä vaihtelee ja 
käsitteen tulkinnassa on suurta vaihtelua. Meidän näkemyksemme on selkeä: 
ajatusjohtajuus on mielikuvallinen etulyöntiasema, joka positioi tekijänsä 
oman toimialansa kirkkaimmaksi ääneksi.

● Ihminen tai yritys: Ajatusjohtaja-termillä voidaan viitata niin 
yksittäiseen asiantuntijaan kuin koko organisaatioonkin – usein ne 
ruokkivat toisiaan.

● Ansaittu positio: Ajatusjohtajuus ei ole päälleliimattua markkinointia, 
vaan se rakentaa aitoa asiantuntijuutta ja luottamusta.

● Markkinan muotoilua: Ajatusjohtaja ei vain seuraa trendejä, vaan 
tuottaa toimialalle uusia näkemyksiä, standardeja ja asiakaslähtöisiä 
puheenaiheita.

● Liiketoiminnan moottori: Asema ajatusjohtajana pohjustaa 
yritykselle parempaa hinnoitteluvoimaa, avaa ovia ja parantaa 
myynnin tehokkuutta.



Maailmalla ajatusjohtajuus on 
jo strategian ytimessä

Maailmalla ajatusjohtajuuden merkitystä on tutkittu paljon, ja 
tulokset ovat huimia:

● Todistettu takaisinmaksu: Mittavassa kansainvälisessä 
tutkimuksessa (4 000 C-tason päättäjää) ajatusjohtajuuden 
ROI:ksi tunnistettiin peräti 156 prosenttia.

● Päättäjien prioriteetti: Lähes kaikki kansainväliset johtajat 
tunnistavat ajatusjohtajuuden kriittisen merkityksen 
liiketoiminnalleen.

Tässä raportissa peilaamme, heijastavatko nämä kansainväliset 
löydökset suomalaisten suuryritysten todellisuutta juuri nyt.



Tutkimustulokset



Keskeiset havainnot

Ajatusjohtajuus on murroksessa
Ajatusjohtajuuden strateginen rooli tunnistetaan, mutta sitä 
tulkitaan monin tavoin ja sen toteuttaminen käytännön 
tasolla koetaan vaikeaksi.

Mittaaminen on suuri kysymysmerkki
Ajatusjohtajuuden mittaristot ovat kirjavia ja tavoitteiden 
asettaminen vaikeaa. 73 prosenttia yrityksistä ei mittaa 
ajatusjohtajuutta systemaattisesti. 

Ajatusjohtajuus on ylimmän johdon, ei vain 
viestinnän asia
Jotta ajatusjohtajuus ei jää vain viestinnän siiloon, 
toimitusjohtajan ja ylimmän johdon on nähtävä se 
strategisena investointina.

Olemme tiivistäneet 
seuraaville sivuille 

tutkimuksen 
kymmenen 

tärkeintä löydöstä.



Löydös 1:
AJATUSJOHTAJUUS KOETAAN
KRIITTISENÄ LIIKETOIMINNALLE



LÖYDÖS 1

Tutkimuksen vastaajat ovat yksimielisiä ajatusjohtajuuden 
tärkeydestä yrityksen liiketoiminnan kannalta: kaikista vastaajista 
56 prosenttia kokee ajatusjohtajuuden rakentamisen ehdottomana 
välttämättömyytenä tai erittäin tärkeänä. Ajatusjohtajuus nähdään 
liki yhtä tärkeänä huolimatta siitä, onko vastaaja yrityksen ylin 
päätöksentekijä vai muu johtaja.

Ajatusjohtajuuden rakentamisen tärkeys yrityksen liiketoiminnan 
kannalta korostuu pelkästään B2B-myyntiä tekevissä yrityksissä; 61 
prosenttia pitää sitä vähintään erittäin tärkeänä. Ajatusjohtajuus 
nähdäänkin ajavana voimana, ei pelkästään liiketoiminnan tukena.

Ajatusjohtajuus koetaan 
kriittisenä liiketoiminnalle

56 % 
vastaajista kokee ajatusjohtajuuden 
rakentamisen ehdottomana 
välttämättömyytenä tai erittäin 
tärkeänä.



Löydös 2:
AJATUSJOHTAJUUTTA TULKITAAN 
LUKUISIN ERI TAVOIN



LÖYDÖS 2

Kun puhutaan ajatusjohtajuudesta, puhutaan helposti hyvin eri asioista. Myös tutkimuksen avoimissa vastauksissa näkyy, 
miten monin eri tavoin ajatusjohtajuutta tulkitaan.

● Toimitusjohtajat korostavat strategista visiota, tulevaisuuden ennakointia ja markkinapositiota. Heidän silmissään 
ajatusjohtajuus on yrityksen arvoihin perustuvaa strategian johtamista, joka tarjoaa keinon ohjata yrityksen 
suuntaa pitkällä aikavälillä. 

● Liiketoimintajohtajat painottavat edelläkävijyyttä, kilpailuetua ja toimialan kehittämistä. Heille termi tarkoittaa 
usein konkreettista etumatkaa markkinoilla.

● Myyntijohtajien vastaukset jakautuvat kahtia: toisaalta korostuu asiakaslähtöisyys, henkilöbrändi ja näkyvyys 
asiantuntijana myyntityössä, toisaalta skeptisyys tai termin vieraus.

● Viestintä- ja markkinointijohtajille ajatusjohtajuus merkitsee viestinnällistä työkalua – vaikuttamista yleiseen 
mielipiteeseen, yrityksen luottamuksen ja brändin rakentamista yhteiskunnassa, asiantuntijatiedon tarjoamista 
mediassa sekä top-of-mind -asemaa ja aktiivisuutta kanavissa, kuten LinkedInissä.

Ajatusjohtajuutta tulkitaan lukuisin eri tavoin



edelläkävijyys
tulevaisuus

asiantuntijuus
vaikuttaminen

näkemyksellisyys

visio

uudet näkökulmat

keskustelu

rohkeus

ohjaaminen esimerkki muille

trendisana

brändi
innovaatio

strategia

LÖYDÖS 2

Mitä ajatuksia ajatusjohtajuus tuo mieleesi? Mitä se mielestäsi tarkoittaa?



Löydös 3:
AJATUSJOHTAJUUDEN
MITTAAMINEN ON RETUPERÄLLÄ



LÖYDÖS 3

Vaikka ajatusjohtajuus koetaan tärkeänä, sitä ei monessa yrityksessä mitata 
järjestelmällisesti.

Vastaajayrityksistä
● 27 prosenttia mittaa ajatusjohtajuuden toteutumista systemaattisesti.
● 33 prosenttia seuraa ajatusjohtajuutta satunnaisesti.
● 31 prosenttia ei mittaa ajatusjohtajuutta lainkaan. 
● 9 prosenttia ei osaa sanoa, mitataanko ajatusjohtajuuden 

toteutumista organisaatiossa.

Kysyttäessä, miten yrityksissä mitataan ajatusjohtajuutta, käy hyvin ilmeiseksi, 
että ajatusjohtajuuden mittaamiseen ei ole käytössä dedikoituja määrällisiä 
mittareita ja mittaaminen on hyvin kirjavaa. Tämä kielii siitä, ettei yrityksissä 
ole määritelty, mitä ajatusjohtajuus tarkoittaa kyseisen yrityksen liiketoiminnassa, 
miten ajatusjohtajuus saavutetaan ja mistä eri tekijöistä se muodostuu. 
Ajatusjohtajuuden tekijät voivat olla universaaleja, toimialakohtaisia ja 
yrityskohtaisia – omalla uniikilla painoarvolla kussakin yrityksessä.

Ajatusjohtajuuden 
mittaaminen on retuperällä

73 % 
vastaajista kertoo, ettei yritys mittaa 
ajatusjohtajuutta systemaattisesti.



LÖYDÖS 3

Ajatusjohtajuuden tavoitteiden asettaminen ja mitattavuus koetaan vaikeana; 
38 prosenttia vastaajista kertoi sen olevan melko tai erittäin vaikeaa. Myös 
avoimet vastaukset kertovat mittaustapojen moninaisuudesta, rooleista 
riippuvasta sitoutumisesta sekä tavoitteenasetannan vaikeudesta. Jos 
ajatusjohtajuudelle ei ole yrityksen johdossa yhteistä määritelmää tai tavoitteita, 
on vaikea tietää, mitä tarkalleen tulisi mitata.

● Viestintä- ja markkinointijohtajat käyttävät kaikkein konkreettisimpia ja 
systemaattisimpia mittareita, ja ajatusjohtajuus on heille mitattava, 
viestinnällinen tavoite. 

● Myyntijohtajien vastauksissa korostuvat ihmisten johtaminen ja 
tuloshakuinen seuranta, mutta toisaalta myös suurin tietämättömyys 
mittareista.

Ajatusjohtajuuden 
mittaaminen on retuperällä

38 % 
kaikista vastaajista pitää ajatusjohtajuuden 
tavoitteellistamista
ja mitattavaksi tekemistä vaikeana.



LÖYDÖS 3

Miten yrityksessänne mitataan tai seurataan ajatusjohtajuuden toteutumista?

ROOLI KESKEISET MITTARIT SEURANNAN TIHEYS

 Toimitusjohtaja Strategiset tavoitteet,
maineen kehitys Kvartaaleittain / vuosittain

 Viestintäjohtaja Media-analyysit, bränditunnettuus, 
digitaalinen data Jatkuva / kuukausittain

 Liiketoimintajohtaja Markkinaosuus, portfolion kehitys, 
kvartaalitulokset Kvartaaleittain

 Myyntijohtaja Henkilöstötyytyväisyys,
asiakaspalaute, myyntiluvut Satunnainen / tarvittaessa



Löydös 4:
AJATUSJOHTAJUUTTA TEHDÄÄN
IRRALLAAN LIIKETOIMINNASTA



LÖYDÖS 4

Jopa 89 prosenttia haastatelluista viestintäjohtajista on sitä mieltä, että heidän 
edustamissaan yrityksissä ajatusjohtajuutta mitataan systemaattisesti tai 
satunnaisesti, kun taas esimerkiksi myyntijohtajien vastaava luku on vain 49 
prosenttia.

Toimitus-, myynti- ja liiketoimintajohtajilla sekä viestintä- ja markkinointijohtajilla on 
selkeitä näkemyseroja siitä, käsitelläänkö ajatusjohtajuutta ja sen toteutumista 
systemaattisesti johtoryhmätasolla: toimitusjohtajista jopa 73 prosenttia vastasi 
kysymykseen myöntävästi, kun taas markkinointi- ja brändijohtajista vain 20 
prosenttia.

Tämä paljastaa ajatusjohtajuuden keskeisen pullonkaulan: niissäkin yrityksissä, joissa 
ajatusjohtajuutta mitataan systemaattisesti tai satunnaisesti, työ jää viestinnän siiloon, 
kauas myynnin ja liiketoiminnan tavoitteista. Ajatusjohtajuudesta tulee kustannus, 
kun sen pitäisi olla investointi. Ideaalitilanteessa ajatusjohtamisen pitäisi olla suoraan 
johtoryhmän intresseissä ja ydinliiketoiminnan ytimessä sekä sitä pitäisi mitata 
liiketoiminnan mittareilla.

Ajatusjohtajuutta tehdään 
irrallaan liiketoiminnasta



Mitataan/seurataan systemaattisesti tai satunnaisesti

LÖYDÖS 4

Kaikki, n=89

ASEMA YRITYKSESSÄ

Toimitusjohtaja, n=11*

Myyntijohtaja, n=28

Viestintäjohtaja, n=23

Liiketoimintajohtaja, n=23

Markkinointi- /brändijohtaja, n=25*

PALVELUT / TUOTTEET SUUNNATTU

B2B-yritykset, n=40 52%

20%

59%

48%

68%

73%

58%

Käsitelläänkö ajatusjohtajuutta ja sen toteutumista 
systemaattisesti johtoryhmätasolla? 

*(n-luku on pieni, tulos vain suuntaa-antava)

Kyllä %-osuudet



Löydös 5:
RISTIRIITAISIA NÄKEMYKSIÄ 
EROTTUVASTA NARRATIIVISTA



LÖYDÖS 5

Tutkimuksessa nousee ristiriitaisia näkemyksiä siitä, miten 
helppoa tai vaikeaa on löytää yrityksen ainutlaatuinen tarina. 

Viestintäjohtajista 62 prosenttia pitää erottuvan narratiivin 
löytämistä helppona. Tulosvastuulliset johtajat taas kokevat 
toisin: vain 26 prosenttia myyntijohtajista ja 34 prosenttia 
liiketoimintajohtajista pitää sitä helppona.

Ristiriitaisia näkemyksiä 
erottuvasta narratiivista

Kuinka vaikeaa tai helppoa on löytää erottuva narratiivi?

En osaa sanoa

Erittäin tai melko vaikeaa

Ei helppoa eikä vaikeaa

Erittäin tai melko helppoa

Toimitusjohtaja, 
n=21

Myyntijohtaja,
n=58

Viestintäjohtaja
n=26

Liiketoiminta-
johtaja
n=26

Markkinointi- /
brändijohtaja

n=7*

48%

24%

24%

5% 7% 5%

26%

47%

21%

62%

31%

8%

34%

16%

45%

43%

43%

14%

*(n-luku on pieni, tulos vain suuntaa-antava)



Löydös 6:
KIIRE, RESURSSIT JA PRIORISOINTI
ONNISTUMISEN ESTEINÄ



LÖYDÖS 6

Suurimmaksi ajatusjohtajuuden rakentamisen ja toteutumisen esteeksi 
vastaajat nimeävät ajan puutteen ja kiireen sekä rajalliset resurssit. Kun 
päivittäinen työ täyttää kalenterin, ajatusjohtajuuden rakentaminen unohtuu 
tai jää helposti prioriteettilistan hännille.

Myös akuutit markkinan haasteet, kuten regulaatio ja yleinen epävarmuus 
voivat viedä fokusta toisaalle.

Osassa yrityksistä ajatusjohtajuutta ei priorisoida tai sen arvoa ei täysin 
ymmärretä. Yksi syy tähän lienee strategian ja yhteisen näkemyksen puute 
sekä epäselvyys siitä, mitä ajatusjohtajuudella tavoitellaan. 

Myös viestinnän pirstaloituminen nähdään yhtenä ajatusjohtajuuden 
esteenä. Jos viesti ei tavoita koko organisaatiota, yhtenäistä tarinaa on vaikeaa 
kertoa ulospäin.

Kiire, resurssit ja priorisointi 
onnistumisen esteinä



Löydös 7:
AJATUSJOHTAJUUDEN
TOTEUTTAMINEN ON VAIKEAA



LÖYDÖS 7

Johdon sitoutumisella ajatusjohtajuuteen ja ajatusjohtajuuden jalkauttamisella 
kiinteäksi osaksi yrityksen käytännön arkea on suora korrelaatio. Yrityksissä, joissa 
ajatusjohtajuutta ei käsitellä systemaattisesti johtoryhmätasolla, 
vain 19 prosenttia vastaajista kokee ajatusjohtajuuden jalkauttamisen 
helpoksi. 

Yrityksissä, joissa ajatusjohtajuutta käsitellään johtoryhmätasolla, vastaava luku 
on 42 prosenttia. Toisin sanoen, kun liiketoimintavastuullinen johto on sitoutunut 
ajatusjohtajuuteen, myös sen jalkauttaminen nähdään helpompana ja sille 
varataan resursseja.

Syitä ajatusjohtajuuden haltuunoton vaikeuteen voivat olla vanhat sisäiset 
toimintatavat, organisaation siiloutuminen, muutosvastarinta sekä yrityskulttuurin 
muutoksen hitaus. Lisäksi yksilöiden rooli ajatusjohtajuudessa tuo omat 
haasteensa: oikeiden henkilöiden tunnistaminen, heidän roolinsa omaksuminen 
ja motivointi vaativat aikaa.

Ajatusjohtajuuden 
toteuttaminen on vaikeaa

19 % 
vastaajista kokee ajatusjohtajuuden 
jalkauttamisen helpoksi.



Löydös 8:
ROHKEUS ON AJATUSJOHTA-
JUUDEN PULLONKAULA



LÖYDÖS 8

Tutkimus paljastaa merkittävän näkemyseron siinä, miten helppona asiantuntijoiden aktivointi 
nähdään. Vaikka ajatusjohtajuus vaatii kasvoja, organisaatioiden sisältä puuttuu uskallusta asettua 
julkiseen rooliin.

Johdolla on harha ajatusjohtajuuden helppoudesta: 33 prosenttia kaikista vastaajista uskoo 
asiantuntijoiden ja johdon aktivoinnin sisällöntuotantoon olevan helppoa. Myyntijohtajat ovat 
tätäkin optimistisempia: heistä jopa 40 prosenttia uskoo lähettilästyön käynnistämisen 
vaivattomuuteen.

Todellinen este piilee syvemmällä: motivaation ja rohkeuden puutteessa. Tämä on suora seuraus 
yrityskulttuurista, josta puuttuu psykologinen turvallisuus – uskallus olla haavoittuvainen ja tuoda 
oma, aito asiantuntijuus esiin.

Vastausten suuri hajonta viittaa siihen, ettei johdolla välttämättä ole todellista tietoa 
asiantuntijoiden valmiuksista. On todennäköistä, että tulokset olisivat hyvin erilaisia, jos kysymys 
olisi esitetty asiantuntijoille itselleen. 

Varovaisuudella on kova hinta. Erottautuminen on mahdotonta, jos asiantuntijat piiloutuvat 
konsensuslausuntojen taakse. Markkina ei palkitse arkuutta.

Rohkeus on ajatusjohtajuuden 
pullonkaula



Löydös 9:
AJATUSJOHTAJUUS OHJAA
KUMPPANIVALINTOJA



LÖYDÖS 9

Kun organisaatio on alansa johtava toimija tai ajatusjohtaja, myös sen 
odotukset kumppaneita kohtaan ovat korkealla. 

Vastaajista 79 prosenttia pitää kumppanin johtavaa asiantuntijuutta 
vähintään tärkeänä valintakriteerinä yrityksen tehdessä 
kumppanivalintoja. Kansainvälisissä vertailuissa tämä luku on jopa sata 
prosenttia. Kumppanivalintoja tekevät päättäjät ymmärtävät, että 
kumppanin maineella on tärkeä merkitys oman brändi- ja 
laatumielikuvan säilyttämiseksi.

Haastateltavat perustelevat kumppanin ajatusjohtajuuden tärkeyttä 
muun muassa uskottavuudella ja luottamuksella, osaamisella, 
ammattitaidolla ja näkemyksellisyydellä sekä selkeällä lisäarvolla. 

Ajatusjohtajuus ohjaa 
kumppanivalintoja

Kuinka merkittävänä valintakriteerinä 
toimii kumppanin profiili alan johtavana 
asiantuntijana?



Löydös 10:
AJATUSJOHTAJUUDEN
ONNISTUMINEN VAATII YLIMMÄN
JOHDON TUEN



LÖYDÖS 10

Vastaajista 58 prosenttia käsittelee ajatusjohtajuutta johtoryhmässä. Niissä 
yrityksissä, joissa mittaaminen on systemaattista, luku on 88 prosenttia. 
Yrityksissä, joissa ajatusjohtajuuden mittaaminen ja seuraaminen on vain 
satunnaista, vain 35 prosenttia vie ajatusjohtajuuden johtoryhmän pöydälle.

Kun ajatusjohtajuus on ylimmän johdon agendalla, sen tavoitteiden ja 
mittareiden asettaminen on helpompaa. Tällöin ajatusjohtajuus ei jää vain 
viestinnän siiloon, vaan siitä tulee koko organisaation liiketoimintaa edistävä 
strateginen investointi.

Ajatusjohtajuuden 
onnistuminen vaatii
ylimmän johdon tuen

88 %
vastaajista kertoo, että ajatusjohtajuutta 
käsitellään johtoryhmätasolla 
systemaattisesti.

Yrityksissä, joissa ajatusjohtajuuden 
toteutumisen mittaaminen on 

systemaattista



Tiivistelmä
10 johtopäätöstä ajatusjohtajuuden 
tilasta Suomessa vuonna 2026



1. Strateginen pakko, hukattu välttämättömyys: Ajatusjohtajuus tunnistetaan keskeiseksi erottautumistekijäksi, mutta sitä ei käytetä 
strategisena aseena liiketoiminnan kasvattamiseen.

Jaettu merkitys puuttuu: Organisaatioissa ei ole yhteistä ymmärrystä siitä, mitä ajatusjohtajuus on ja mitä sillä tavoitellaan.

Mittaaminen on arvauspeliä: Suurin osa yrityksistä toimii ilman systemaattisia, liiketoimintaan sidottuja mittareita. Sitä, mitä ei mitata, ei 
voida johtaa.

Vastuu on siiloissa: Ajatusjohtajuus on ulkoistettu viestinnälle, jolloin yhteys myyntiin, strategiaan ja tulokseen katkeaa.

Erottuva tarina on piilossa: Yritykset eivät uskalla tai osaa haastaa toimialan konsensusta ja kertoa aidosti erottuvaa tarinaa.

Arjen kiire voittaa strategian: Suurin este on ajan ja fokuksen puute. Ajatusjohtajuus jää arjen jalkoihin ilman johdon priorisointia.

Kulttuuri jarruttaa rohkeutta: Hierarkia ja perinteiset toimintamallit estävät asiantuntijoita nousemasta esiin ja käyttämästä ääntään.

Harha rohkeudesta jarruttaa kasvua: Johto aliarvioi esiintymisen vaatiman uskalluksen. Asiantuntijat eivät aktivoidu itsestään, vaan 
vaativat psykologista turvaa ja selkeän tuen.

Ajatusjohtajuus on pääsylippu kumppaniksi: B2B-ostaja valitsee kumppanin, joka osoittaa näkemyksellisyytensä. Ajatusjohtajuus ei ole 
"kiva lisä", vaan kriittinen valintakriteeri.

Johto näyttää suunnan – tai jättää sen näyttämättä: Onnistuminen on suoraan sidoksissa ylimmän johdon omaan aktiivisuuteen 
ja sitoutumiseen. Muutos lähtee ylhäältä.

10 totuutta ajatusjohtajuudesta 
Suomessa vuonna 2026

1.

1.2.

1.3.

1.4

1.5.

1.6.

1.7.

1.8.

1.9.

1.10.



Kun yritys lähtee tekemään ajatusjohtajuustyötä, on seuraavat asiat tärkeä laittaa kuntoon:

1. Kiteytä ydintarina: Määrittele avainteemat, joissa voitte aidosti haastaa toimialaa ja luoda jaettua merkitystä. Älä 
tyydy konsensukseen, vaan etsi oma, terävä kulma.

2. Rakenna mittaristo, joka ohjaa liiketoimintaa: Unohda pelkät näkyvyysluvut. Mittaa sitä, mikä merkitsee – 
vaikutusta ostopäätöksiin, kutsuja alan tärkeimpiin foorumeihin ja mainintoja oikeissa medioissa. Mittariston tulee 
paitsi mitata ajatusjohtajuutta, myös ajatusjohtajuuteen vaikuttavia tekijöitä.

3. Tee ajatusjohtajuudesta myynnin paras työkalu: Varmista, ettei ajatusjohtajuus jää irralliseksi saarekkeeksi. Anna 
asiantuntijoille valmiit sisällöt ja työkalut, joilla he voivat kohdata asiakkaita ja rakentaa luottamusta arjessa.

4. Aktivoi asiantuntijat – anna heille tuki, ei tekosyitä: Luo systemaattinen prosessi, joka tekee osallistumisesta 
helppoa. Tarjoa tukea haamukirjoittamisen (ghostwriting), ketterän Content Studio -mallin ja henkilökohtaisen 
valmennuksen avulla. Poista esteet rohkeuden tieltä.

5. Sitouta johto etulinjaan: Ajatusjohtajuus vaatii kasvoja. Varmista, että johtoryhmä ei ainoastaan siunaa strategiaa, 
vaan elää sitä todeksi – näkyy ja kuuluu valituissa teemoissa, rakentaen uskottavuutta omalla esimerkillään.

Strategiset askelmerkit ajatusjohtajuudelle
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Tutkimuksen tekijät

Vapa Media
Vapa on strategisten sisältöjen ja markkinointiviestinnän 
palkittu pioneeritoimisto. Vapa on kehittänyt ja tutkinut pian 16 
vuotta parhaita käytäntöjä siitä, kuinka sisältöjä voidaan 
hyödyntää liiketoiminnan strategisena vauhdittajana. 

Iro Research
Iro Research on yksi Suomen johtavista tutkimustaloista. 
Tutkimus on Irolaisten intohimo. Tämä näkyy asiakastyössä 
sitoutuneisuutena ja luovuutena. Pitkä kokemus ja 
ratkaisukeskeinen asenne takaa laadukkaan ja luotettavan 
lopputuloksen.



Puhutaan lisää!
Tulemme mielellämme kertomaan 
tarkemmin tutkimuksen tuloksista. 
Käydään samalla keskustelua tavoista 
rakentaa mitattavaa ajatusjohtajuutta. 
Kutsu meidät kylään!

Vapa: ida.hakola@vapamedia.fi
Iro Research: vesa.vaisanen@iro.fi


