344

HALLINNON TUTKIMUS 4/2022

Miten johtajuutta viestitaan? N

Suomalaiset toimitusjohtajat Twitterissa
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ABSTRACT

How is leadership communicated?
Finnish CEOs on Twitter

Twitter offers CEOs the opportunity to
communicatewithawideaudience. Forcorporate
stakeholders, CEO communication is important
because it can affect, for example, the corporate
image or the information that company’s
stakeholders receive about the company’s vision
or values. So far, however, not much is known
about the Twitter communication of Finnish
CEOs or the leadership that they communicate
on Twitter, so this article addresses these aspects
through the strategic leadership communication
theory (Ki 2015) and Glick’s (2011) CEO roles.
The data have been collected over a period of
seven months and consists of a total of 132 public
references from the CEOs whose companies are
listed on the Helsinki Stock Exchange or the
TE500 CEO list.

The data were analyzed with qualitative
content analysis. The main results show that
the Twitter use of Finnish CEOs is interactive
yet rather inactive, and that they communicate
informative, persuasive and diverse leadership
in their tweets.

Keywords: Twitter, leader, leadership, strategic
communication, social media

JOHDANTO

Sosiaalisen median kdytté on monissa yrityksis-
sa arkipdivéistd, ja etenkin Twitterid pidetadn
hyodyllisend vilineend asiakkaiden, median
edustajien ja muiden sidosryhmien tavoittami-
seen sekd yrityskuvan rakentamiseen (Evans,
Twomey & Talan 2011, 9; Malhotra & Malhotra
2016, 74). Twitter mahdollistaa paitsi kéyttdjien
vilisen vuorovaikutuksen, myds oman viestin
jakamisen laajalle yleisolle ilman suurta rahal-
lista panosta. Isotaluksen, Jussilan ja Matikaisen
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(2018) mukaan yrityskuvan rakentamisessa
merkittdvddn asemaan on noussut yrityksen
henkiloityminen. Talld tarkoitetaan sitd, ettd
yritykset jaavat ihmisten mieleen erityisesti me-
diassa esiintyneiden johtohahmojensa myota.

Koska toimitusjohtajat ovat merkittavan val-
lankayttdjan asemassa niin edustamassaan yri-
tyksessdan kuin yhteiskunnassa laajemminkin
(Kujala 2001, 235), heidan sosiaalisen median
kéyttéddan on syyta tutkia. Toimitusjohtajien
blogikirjoituksilla on havaittu olevan vaikutus-
ta muun muassa markkinoihin, osakkeiden hin-
toihin, kuluttajiin ja tyontekijoihin (Terilli ja
Arnosdottir 2008). Myos Twitterin kaytolld on
samankaltaisia vaikutuksia, silld Malhotran ja
Malhotran (2016, 77) mukaan tietynlaiset toi-
mitusjohtajien tviitit voivat vaikuttaa osakekurs-
seihin. Lisdksi sijoittajat luottavat toimitusjohta-
jaan enemmdn ja ovat halukkaampia investoi-
maan yritykseen toimitusjohtajan julkaistessa
yrityksestd negatiivisen tulosvaroituksen omalla
Twitter-tililladn kuin silloin, jos sama varoitus
julkaistaisiin yrityksen nettisivuilla (Elliott ym.
2018, 1512).

Twitter muun sosiaalisen median ohella on
“muuttanut yritysten ja organisaatioidenviestin-
tdmaisemaa huomattavasti’, silld perinteisen
markkinoinnin sijasta Twitterissa korostuu aja-
tusjohtajuuden ja myonteisen yrityskuvan raken-
taminen keskustelemalla, kommentoimalla ja
olemalla ldsné (Isotalus ym, 2018, 22). Twitterin
mahdollistaman yrityskuvan rakentamisen myo-
td siitd, miten toimitusjohtajat kayttavat Twitte-
rid strategisesti, onkin tullut entistd merkityksel-
lisempad. Tassd tutkimuksessa toimitusjohtajien
viestinndn oletetaan olevan strategista, koska
voidaan ajatella heidin olevan tietoinen viestin-
tansd merkityksestd. Tahén strategiseen tviittaa-
miseen otetaan kaksi tarkastelukulmaa: heiddn
yleinen Twitterin kdyttonsa ja sielld tapahtuva
johtajuuden viestiminen. Johtajuudella tarkoite-
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taan tdssd tutkimuksessa johtajan kayttdytymis-
td, tapaa toimia ja reagoida seki niitd johtajan
ominaisuuksia, joilla han pyrkii vaikuttamaan
ja reagoimaan yrityksen sidosryhmiin ja niiden
odotuksiin sekd markkinoiden dynamiikkaan
(Thomson & Hall 2011). Perinteisesti on aja-
teltu, ettd yritystd palvelee parhaiten johtajuus,
joka viestii vahvaa visiota, antaa muille tilaa
toimia sen toteuttamisessa ja uskaltaa haastaa
vision toteuttamiseen tahtadvai strategiaa tilan-
teen sitd vaatiessa (Bennis & Nanus 1986). Tassd
tutkimuksessa tdmé ajatus tuodaan Twitter-
kontekstiin, jossa johtajuuden nidhdédn viestit-
tavén virtuaalisissa vuorovaikutussuhteissa, joi-
hin johtaja viestinnalldan osallistuu ja joita hdn
silld rakentaa.

Vaikka Twitterin vuorovaikutteisuudesta
on monia eridvid mielipiteitd (Larsson 2015,
Hayes, Carr & Wohn 2016), tdssd tutkimuk-
sessa Twitter ndhdddn nimenomaan vuorovai-
kutteisena sosiaalisen median alustana, sillé se
mahdollistaa kohdennetun vuorovaikutuksen
esimerkiksi tviittiin lisatyilld suorilla @-tunnis-
teilla, vastaamisen muiden lahettdmiin tviittei-
hin ja uudelleentviittaamisen joko omalla lisa-
kommentilla tai ilman. Kaikki nimé toiminnot
voidaan nihda vuorovaikutustekoina, jotka ovat
tehtdvain tai viestintdsuhteeseen liittyvid yksit-
taisid tai useampia puheenvuoroja (Vilikoski,
P6s6 & Huhtanen 2020, 328). Vaikka Twitteria
on moitittu siité, ettd se antaa mahdollisuuden
my6s kohdentamattomaan viestintddn, ja ym-
mdrretty sen rajoittavan Twitter-viestinndn vuo-
rovaikutteisuutta (Larsson 2015), tassa tutki-
muksessa sen, ettd tviitille ei ole erikseen nimet-
ty kohderyhmad, ei nihda poissulkevan vuoro-
vaikutuksen mahdollisuutta. Kenelld tahansa on
mahdollisuus vastata tviittiin, tykatd siitd, tai
uudelleentviitata se, miké voi johtaa vuorovai-
kutukseen laajojenkin kiyttdjajoukkojen kesken.
Tama osoittaa, ettd Twitterin perusrakenteeseen
on sisadnkirjoitettu vuorovaikutuksen mahdol-
lisuus, kunhan kéyttajat vain itse hyodyntavit
tatd ominaisuutta.

Twitterin vuorovaikutteisuuden vuoksi joh-
tajuuden kisitteeseen yhdistetddn tdssd tutki-
muksessa my0s ajatusjohtajuuden kisite, silld
Twitterin on ndhty nimenomaan mahdollista-
van ajatusjohtajuuden aikaisemmasta statukses-
ta riippumatta (Isotalus ym. 2018). Ajatusjohta-
juudella tarkoitetaan sellaista strategista johtajan

taholta tapahtuvaa informatiivisten ja emotio-
naalisesti vaikuttavien ammatillisten sisdltdjen
viestimistd, joka paitsi laventaa sidosryhmien
ymmadrrysté asiasta my6s haastaa heidin ajatte-
luaan ja kasityksiddn kyseisestd asiasta (Harvey
ym. 2021). Koska Twitter tarjoaa yrityksien vies-
tinnélle strategisen, vuorovaikutteisen alustan
yrityskuvan rakentamiseen, on johtajuuden ja
ajatusjohtajuuden viestimisen tutkiminen toi-
mitusjohtajan tviittien kautta on mielekésta.

TVIITTAAMISEN STRATEGISUUS

Twitterin kayton strategisuuden ymmartaminen
on alkanut rakentua osaksi yritysten strategista
viestintdd (Sudrez-Rico ym. 2018). Téssé tutki-
muksessa kdytettdva strategisen viestinndn maa-
ritelmd ammentaa Zerfassin ym. (2018) marit-
telystd, jonka mukaan yrityksen strateginen vies-
tintd on pyrkimysta seka vaikuttaa sidosryhmiin
ettd osallistaa niitd vuorovaikutukseen yrityksen
ja sen edustajien kanssa mutta myds kaikkea
sellaista viestintdd, joka on merkityksellistd yri-
tyksen imagon, identiteetin, toiminnan ja ole-
massaolon nakokulmasta. Strategiseen viestin-
taan Twitterissd pdtevdt samat lainalaisuudet
kuin muissakin viestintdkanavissa tapahtuvaan
viestintddn. Viestien tulisi olla tietoisesti ja ta-
voitteellisesti suunniteltuja sekd yrityksen linjan
mukaisia, ja niiden mahdollisten seuraamusten
vaatima vuorovaikutus ainakin alustavasti mie-
tittyd. Viestinndn oikea-aikaisuuden pitiisi olla
harkittua, koska Twitter-viestintd on nopeatem-
poista ja vadrin ajoitetut viestit eivit vélttamatta
tavoita nikyvyyttd toivotuissa sidosryhmissd.
Sama pitee my0s viestien kohdentamiseen, silla
liian yleiset viestit eivat valttimattd saa aikaan
vuorovaikutusta toivotun sidosryhmin kanssa.
(Paul 2011.) Oletuksemme siis on, ettd tutkit-
tavien isojen yritysten toimitusjohtajat nikevit
viestintinsd osana yrityksen viestintdi tai tie-
dostavat sidosryhmien nékevén sen sellaisena,
jolloin sitd voidaan tarkastella strategisen vies-
tinnan nakokulmasta.

Strategisesti merkityksellistd on viestinnidn
vuorovaikutteisuus, silld oikein kohdennetulla
viestinnalld yritykset rakentavat sidosryhmi-
suhteitaan ja voivat edistdd sidosryhmien sitou-
tumista visioonsa (Wang ja Yang 2020). Vuoro-
vaikutusta korostavalla tviittaamisella onkin
nihty olevan strategisia mahdollisuuksia lisatd
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yrityksen nédkyvyyttd ja legitimiteettid (Suarez-
Rico ym. 2018, 2617). Vuorovaikutuksen kan-
nalta merkittivi tekiji on talloin tutkijoiden dia-
logiseksi luupiksi kutsuma kasite,joka tarkoittaa
sité, ettd viestijd osoittaa viestinsd kutsuvan mui-
ta vuorovaikutukseen (Em. 2020). Twitterissa
tdmad tarkoittaa esimerkiksi tviitin sisiltdmia
kysymyksid, kehotuksia tai @-toiminnolla mer-
kittyjd suoria vastauksia. Jotta toimitusjohtajien
tviittaamisen strategisuutta yrityksen toiminnan
kannalta olisi mahdollista arvioida, on syyté en-
sin selvittad, mitd he tekevit tviitatessaan. Tama
tavoite johtaa ensimmadiseen tutkimuskysymyk-
seen: (TK1) Miten toimitusjohtajat kayttavat
Twitterid?

Thmiset keskittyvit viesteihin, joiden sisdlto
on heidin nidkokulmastaan tarpeeksi relevanttia,
ja aktivoituvat vuorovaikutukseen nimenomaan
olennaisiksi kokemiensa sisaltdjen pohjalta
(Wang 2006, Cacioppo ym. 1986). Sellaiset stra-
tegisen viestinnén siséll6t, jotka ennen postmo-
dernin viestintdkentdn muodostumista erottui-
vat selkedsti toisistaan, ovat sosiaalisen median
kayton yleistymisen my6td monilta osin sulautu-
neet yhteen: samassa Twitter-viestissd saattaa
olla esimerkiksi tiedottamista ja markkinointia
(Hallahan ym. 2007, 10). Koska sidosryhmille ei
ole enda tarjolla eriytettyd informaatiota, jonka
avulla he voisivat helpommin muodostaa yksi-
l16idyn kuvan organisaation eri osa-alueista,
strategista vuorovaikutusta suunnitellessa on
olennaista ottaa huomioon vuorovaikutuksen
integroituneisuus (Hallahan ym. 2007, 10).

Strateginen viestintd mahdollistaa yritysta ja
sen sidosryhmid hyodyttavit yhteistyosuhteet.
Koska Twitter antaa julkisena tilana kaikille si-
dosryhmille yhtéldiset mahdollisuudet osallistua
yrityksestd ldhtevadn, sitd késittelevadn tai sithen
kohdistuvaan keskusteluun, toimitusjohtajien
on hyvé tviitteja suunnitellessaan ottaa huo-
mioon sidosryhmisuhteiden laatu sekd niiden
senhetkinen tila, mikd puolestaan mahdollistaa
kyseisten suhteiden kehittdmisen (Ki 2015). Jos
Twitter-viestinndssd otetaan huomioon sidos-
ryhmasuhteiden laatuun panostaminen, sen on
havaittu johtavan pidempiaikaisiin ja tyytyvéi-
syystasoltaan korkeampiin vuorovaikutussuh-
teisiin sidosryhmien kanssa (Ki 2015). Panosta-
minen voidaan tehdd esimerkiksi siten, etté toi-
mitusjohtaja vastaa nopeasti sidosryhmiltd tu-
leviin tviitteihin. Tdma heijastaa organisaation

viestintakulttuurin reaktiivisuutta. My6s sidos-
ryhmivuorovaikutuksen sivylld on merkitysta,
silldi myOnteinen ja kohtelias kanssakdyminen
edesauttaa sitd, miten laheisiksi sidosryhmat
kokevat organisaation. Silld, miten lapindkyvaa
ja tiedottavaa organisaation vuorovaikutus on,
on puolestaan yhteys siithen, miten sidosryhmat
reagoivat organisaation viesteihin. (Ki 2015.)
Vaikka ldpindkyvyys ei takaakaan sidosryhma-
suhteiden myonteistd kehitystd, on tiedottami-
sen avoimuuden nihty palvelevan sidosryhmi-
en etua viestistd riippumatta (Grunig ym. 1992).
Niiden tekijoiden lisdksi strategiseen viestin-
tadn on ndhty lukeutuvan myos tehtévien jaka-
minen. Tilld tarkoitetaan Twitter-kontekstissa
sitd, ettd yritys voi tviiteissddn esimerkiksi in-
nostaa sidosryhmiddn kantamaan vastuuta tie-
tyistd asioista kuten yleishyodyllisistd tai yh-
teiskuntavastuullisuuteen liittyvistd projekteista
(Ki ja Hon, 2009). Lisdksi strategiseen viestin-
tddn sidosryhmien kanssa kuuluu Twitter- ym-
péristolle luonteenomainen verkostoituminen
sekd sidosryhmiin kuuluvien ihmisten vakuut-
taminensiitd, ettd he ovat tirked osa organisaa-
tiota ja sen vuorovaikutuskulttuuria (Ki 2015).

TOIMITUSJOHTAJAN JOHTAJUUS

Yrityksen ulkopuolisessa maailmassa korostuu
nykyéddn usein toimitusjohtajan asema yrityksen
edustajana. Toimitusjohtaja antaa yritykselle
“kasvot” yrityksen ulkopuolisten toimijoiden
kannalta, mutta hdn edustaa yritystidn myds
sisdisiin sidosryhmiin nahden. Se, millaisena
yritys nahdéin, vaikuttaa yrityksen maineeseen
(Men 2012, 171). Yritys voikin henkiléityd voi-
makkaasti toimitusjohtajaansa (Zerfass ym.
2016, 3), jolloin toimitusjohtaja on ikddn kuin
edustamansa yrityksen ruumiillistuma, joka on
vastuussa niin yrityksen menestyksestd kuin
epdonnistumisistakin (Ranft ym. 2006, 281).
Taman vuoksi sitd, miten toimitusjohtajat tviittaa-
vat ja millaista johtajuutta he viestivét, on merki-
tyksellistd tutkia.

Toimitusjohtajan johtajuus tulee nikyvaksi
siind, miten hén viestii niisté erilaisista rooleista
kisin, joita hdnen tyotehtdvinsd haneltd edel-
lyttavat. Yrityksestd riippuen toimitusjohtajalla
voi olla yhtd aikaa monia paallekkaisid rooleja,
ja usein voikin olla vaikea tietdd tarkalleen,
mitd toimitusjohtajan rooli pitdd sisalladn eri
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yrityksissd (Zerfass ym. 2016, 2). Glick (2011,
178-185) tunnistaa aiempaan tutkimukseen
perustuvassa luokittelussaan kuusi laajempaa
roolikategoriaa, jotka kuvaavat toimitusjohtajan
tyotd: informatiiviset ja interpersonaaliset roolit,
paatoksentekoon liittyvit roolit sekd operatio-
naaliset, strategiset ja diplomaattiset roolit. Yh-
teensd ndmé roolikategoriat pitdvit sisallddn
31 eri roolia, joita toimitusjohtajat painottavat
eri tavoin toimenkuvansa mukaan (Glick 2011,
178-185). Tidssd tutkimuksessa se, miten ndité
rooleja lahestytddn, poikkeaa kuitenkin Glickin
lahestymistavasta, silli tdssd on kyse nimen-
omaan viestinndssd nakyvistd rooleista ja siit,
miten toimitusjohtajat viestivét johtajuuttaan
sosiaalisessa mediassa, kun taas Glick tarkasteli,
niten toimitusjohtajat tydssdadn kokonaisvaltai-
sesti ottavat erilaisia johtajuusrooleja.

Koska sosiaalisen median viestinnéllinen voi-
ma rakentuu vuorovaikutuksessa muiden kayt-
tdjien kanssa, jotkut Glickin (2011, 178-185)
rooleista, joita toimitusjohtajien voidaan ajatella
hy6dyntévin viestiessddn johtajuuttaan, saatta-
vat olla toimitusjohtajille merkityksellisempié
kuin toiset. Tdssd tutkimuksessa keskitytdan ni-
menomaan niihin rooleihin, joiden voidaan aja-
tella olevan strategisia, ja jitetdan operatiivista
johtajuutta viestivit roolit tarkastelun ulkopuo-
lelle. Strategisesti ajatellen toimitusjohtaja voi
olla viestiessddn johtajuuttaan Twitterissé tietoa
ulkomaailmasta kerdéva ja organisaatioon pdin
sitd levittdvd informatiivinen tiedonjakaja (dis-
seminator) tai yrityksen puolesta bisnesmaail-
massa puhuva puhemies (spokesperson). Hin
voi my0s olla henkilostod ja myds muita sidos-
ryhmié innostava interpersonaalinen motivoija
(motivator), joka luo organisaatioon vireyden
ja voimaantumisen ilmapiirid sekd haastaa hen-
kilostoddn kouluttautumaan lisdd ja yltdmadn
parempiin tuloksiin. Twitterissd viestivdn toi-
mitusjohtajan strategista toimintaa voivat kuva-
ta my0s paitoksentekoon liittyvat organisoijan
(taskmaster), rekrytoijan (staffer), konfliktinrat-
kaisijan (conflict handler) tai hdiriétilanteiden
kasittelijin (disturbance handler) roolit, ndistd
kaksi viimeistd erityisesti tilanteessa, jossa toimi-
tusjohtaja pyrkii tviiteillddn esimerkiksi pyyta-
main anteeksi ja siten lievittdiméan kriisid so-
siaalisessa mediassa leimahtaneen kohun jil-
keen. Lisdksi tviittava toimitusjohtaja voi olla
strateginen visionddri (vision setter), suunnitte-

lija (planner) tai muutoksentekiji (transformer),
koska ndiden roolien avulla toimitusjohtajat
voivat pyrkid vahvistamaan sidosryhmien si-
toutumista organisaation identiteettiin sekd
kehittdd organisaatiota ja sen strategiaa. Koska
tviittaaminen on luonteeltaan vuorovaikutteista,
my6s diplomatian ndkékulma korostunee tvii-
teissd.

Potentiaalisia muita strategisia rooleja, joita
toimitusjohtajat voivat johtajuuttaan viesties-
sddn ottaa, ovat esimerkiksi tietoa vertaisryh-
miltd ja muilta organisaatioilta hankkiva yhteys-
henkilo (liaison), yrityksen ulkomaailmaan yh-
distava linkittdjd (link/statesperson) tai yritysta
edustava keulakuva (figurehead) (Glick 2011).
Niiden roolien viestinnéllisen kéyton kartoitta-
minen antaa nidkokulmaa tutkimuksen toiseen
tutkimuskysymykseen: (TK2) Millaista johta-
juutta toimitusjohtajat viestivat Twitterissa?

TOIMITUSJOHTAIJIEN STRATEGINEN
TVIITTAAMINEN

Zerfassin ym. (2018) jo aiemmin esitellyn stra-
tegisen viestinndn méaritelmdn pohjalta myos
yritysten toimitusjohtajien Twitter-viestintd voi-
daan ndhda strategisena, silld toimitusjohtajan
Twitterin kaytto voi hyodyttaa sekd yritystd ettd
toimitusjohtajaa itseddn (Hwang 2012, 160; Men
& Tsai 2016, 939-940) ja vahvistaa yrityksen
valittdmad viestid, silld Twitterissd kiinnitetdan
yleensd enemmén huomiota henkil6ihin kuin
organisaatioihin ja yrityksiin (Park & Lee 2013,
269). Tviittauksillaan toimitusjohtaja voi siis aut-
taa strategisesti kohottamaan yrityksen profiilia,
pyrkid ohjaamaan yritykseen liittyvaa keskuste-
lua, lievittad kriisejd ja luoda myonteistd kuvaa
niin edustamastaan yrityksestd kuin itsestddn-
kin (Malhotra & Malhotra 2016, 74-79; Elliott
ym. 2018, 1512), koska toimitusjohtajan amma-
tillisilla nakemyksilld on havaittu olevan yhteys
sekd yrityksen viestintddn sosiaalisessa medias-
sa ettd yrityksen tekemiin strategisiin paatoksiin
(Sudrez-Rico ym. 2018, 2616). Toimitusjohtaja
voi kdyttdd Twitterid myos yksityishenkilond
esimerkiksi edistddkseen omaa uraansa tai vai-
kuttaakseen yhteiskunnalliseen keskusteluun.
Tami onkin keskeinen ero yrityksen ja toimitus-
johtajan Twitterin kayton vélilla: siind missa yri-
tyksen Twitterin kéyton tarkoituksena voidaan
ajatella yleensd olevan yrityksen aseman edisti-
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minen, voi toimitusjohtajan Twitterin kéytto6n
liittya muitakin tavoitteita.

Yritysten Twitterin kéyttod on tutkittu melko
paljon, mutta toimitusjohtajien Twitterin kéyt-
toon on kohdistettu vihemmén huomiota. Yh-
dysvaltain suurimpien yritysten Twitter- viestin-
taa tutkittaessa (Porter ym. 2015) on havaittu,
ettd ndiden yritysten toimitusjohtajien Twitterin
kaytt6 oli ainakin vuonna 2015 varsin epdaktii-
vista. Hahn, Degen ja Spillet (2019) puolestaan
havaitsivat, ettd toimitusjohtajan eivit tviitates-
saan olleet halukkaita vuorovaikutukseen sidos-
ryhmien kanssa, vaan Twitter nahtiin ensisijai-
sesti vdlineend jakaa oman yrityksen uutisia.
Tama havainto on osittain ristiriidassa Sudrez-
Ricon ym. (2018, 4) aiemman havainnon kanssa,
jonka mukaan Twitterid strategisesti kayttavat
toimitusjohtajat nimenomaan nikevit tviittaa-
misessa olevan potentiaalia sidosryhmésuhtei-
den rakentamiseen vuorovaikutuksen avulla.
Heidan tutkimuksessaan strategisen viestinnan
ndkokulmasta avainasemaan nousi vuorovaiku-
tus, joka syntyy yrityksen Twitterissd saaman
toimitusjohtajan tviiteistd annettavan palautteen
myoOta.

Hahn ym. (2019) huomasivat, ettd toimitus-
johtajien tviittaamisessa on alueellisia eroja: yh-
dysvaltalaiset johtajat tviittasivat enemman yk-
sityiselimistddn, kun taas eurooppalaiset johta-
jat usein uudelleentviittasivat ilman omaa kom-
mentointia. Uudelleentviittaamisen onkin to-
dettu olevan strateginen keino lisdtd Twitter-
viestinndn vuorovaikutteisuutta, silld se on yh-
distetty alkuperdisen tviitin sisdllon kannatta-
misesta viestimiseen sekd sen ldhettdjin ettd
omien seuraajien suuntaan, jolloin se toimii
sekd vastauksena ettd keskustelunavauksena
(Zola ym. 2020). Tami uudelleentviittaamisen
vuorovaikutteisuuden asteen on havaittu olevan
korkeampi silloin, kun tviittaajan tai uudelleen-
tviittaajan asemaan omassa verkostossaan sisél-
tyy ajatusjohtajuutta (Esteve del Valle ym. 2021).

Toimitusjohtajien tviittausten siséltod tutkit-
taessa (Porter ym. 2015) on selvinnyt, ettd hei-
ddn tviittaamisensa on péddasiassa yksisuuntaista
viestintad toimitusjohtajalta yleisélle, ja ettd he
kayttavat muodollisempaa kieltd kuin Twitter-
kayttajat keskimddrin. On my0s havaittu, ettd
osa toimitusjohtajien tviittauksista liittyi heiddn
edustamaansa yritykseen, sen toimialaan tai
vuorovaikutukseen omien tyontekijoiden kans-

sa ((Porter ym. 2015; Huang & Yeo 2018, 134).
Téllaiseen viestinnédn yksisuuntaisuuteen on ta-
man tutkimuksen nikokulmasta kuitenkin syy-
td suhtautua jossain médrin varauksellisesti, silld
mielestimme Twitterin vuorovaikutuksellinen
luonne mahdollistaa kaksisuuntaisen viestin-
nin myos silloin, kun itse tviitti ei sisdlla naky-
vid vihjeitd vuorovaikutukseen kannustamisesta.
Esimerkiksi Malhotra ja Malhotra (2015, 74)
huomasivat, ettd seuraamalla toimitusjohtajan
Twitter-tilid sidosryhmatkokivat osoittavansa yh-
teyttddn sekd toimitusjohtajaan ettd yritykseen.

Toimitusjohtajat toimivat tviitatessaan strate-
gisesti, silld on havaittu, ettd kun heidén tviittaa-
maansa sisdltod uudelleentviitataan, alkuperéi-
set seuraajat vahvistavat viestid implisiittisesti
pitdmalla sitd tarpeeksi tarkednd siirtddkseen
sen omaan henkilokohtaiseen verkostoonsa. He
osoittavat, ettd viestin pitdisi heiddn mielestdin
kiinnittdd ihmisten huomiota. Usein uudelleen-
tviittaaja lisdd muutaman sanan alkuperdiseen
twiittiin, mika voi lisdtd huomiota heréattévié vih-
jeitd alkuperdiseen sisdltoon ja tehda siitd vield-
kin nidkyviampad. (Malhotra & Malhotra 2015,
74.)

Isotalus (2020) on tarkastellut yritysjohtajien
Twitter-viestintdd oman arvostuksensa rakenta-
misen vélineend. Arvostusta lisadvit aktiivinen
Twitterin kayttd, vuorovaikutteisuus, kiinnosta-
va sisdlto ja Twitteriin sopiva viestintatyyli, joka
tarkoittaa esimerkiksi henkilokohtaisen otteen
ndkymista tviiteissd. Rakentuva arvostus voi
vuorostaan nakyd johtajan eetoksena, mielipide-
johtajuutena tai brandin tai sidosryhmésuhtei-
den vahvistumisena. Nama paamadrat voidaan
ndhdd my®6s strategisina tavoitteina.

TUTKIMUSAINEISTO JA -MENETELMA

Tutkimukseen valittiin mukaan kaikki Helsingin
porssissa listattujen tai Talouselaman 500 suu-
rimman yrityksen listalla (TE500-lista) mainit-
tujen yritysten toimitusjohtajat, joilla oli julki-
nen, tunnistettava Twitter-profiili. Koska tutki-
tut johtavat Suomen suurimpia yrityksid, he
edustavat yhteiskunnallisesti merkittdvissa
asemassa olevaa ryhmaid, joten keskittyminen
heidén tviitteihinsé oli viestinnan tutkimuksen
nakokulmasta perusteltua.

Alun perin 157 toimitusjohtajaa tayttivat kri-
teerit, mutta heistd 25 jéi eldkkeelle tai vaihtoi
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tehtdvaa aineistonkeruukauden aikana ja 29 ei
tviitannut kertaakaan seitsemdn kuukauden
seurantajakson 19.2.-19.9.2018 aikana, joten
heiltd ei saatu tviittiaineistoa tutkimukseen. Ai-
neistoon jéi 103 toimitusjohtajaa, jotka tviittasi-
vat tutkimuskauden aikana yhteensa 13153 ker-
taa. Toimitusjohtajat eivit olleet tietoisia Twitter-
viestintdnsa tutkimisesta. Naistd tutkimukseen
valittujen toimitusjohtajien Twitter-tilien sisdl-
16ista muodostettiin kolme aineistoa: kaikki tvii-
tit (aineisto 1), viiden aktiivisimman tviittaajan
tviitit (aineisto 2) ja Twitter-tilien profiilien ku-
vakaappaukset (aineisto 3). Aineistoja tarkastel-
tiin padasiassa laadullisin menetelmin; maaral-
linen tarkastelu rajoittui tviittien ja tietynlaisten
profiilien méérien laskemiseen.

Konkreettisesti aineistonkeruu tapahtui auto-
matisoidusti hyodyntdmalld Google Laskenta-
taulukon lisdosana toimivaa TAGS (Twitter
Archiving Google Sheet) sovellusta (Hawksey
2013). Jokaista aineistonkeruuseen valittua toi-
mitusjohtajaa varten luotiin oma Google Lasken-
tataulukko kayttden hakutermind toimitusjoh-
tajan Twitter-profiilinimed. Sovellus asetettiin
tarkistamaan uudet tviittaukset tunnin vélein.
Lisdksi toimitusjohtajien Twitter-profiileista
otettiin kuvakaappaus aineistonkeruun alussa

helmikuussa 2018 ja uudelleen aineistonkeruun
paittyessd syyskuussa 2018. Tutkimukseen sisal-
lytettiin kaikki 103 toimitusjohtajan tutkimus-
ajanjakson aikana lahettamat alkuperdistviitit,
vastaukset ja uudelleentviittaukset.

Koska tutkimuskysymys 1 keskittyi siihen,
millaista toimitusjohtajien Twitter-viestintd on,
tutkimusaineistoa 1 eli kaikkia tviittejd analysoi-
tiin laadullisen sisdllonanalyysin menetelmin.
Tviittaukset luokiteltiin manuaalisesti neljdan
kategoriaan sisdllon perusteella (ks. Tuomi &
Sarajérvi, 2009). Koska tarkoituksena oli luoda
yleinen ymmarrys Twitter-viestinnastd, analyy-
sin pédkategorioiksi valittiin viestintdteoreetik-
ko Harold Lasswellin jo vuonna 1948 maéritte-
lemét vuorovaikutuksen maksiimit: mistd puhu-
taan (tviitin aihe), miksi (tviitin funktio), miten
(tviitin sdvy) ja kenen kanssa (tviitin vuorovai-
kutus). Tdman jalkeen ldhestyminen aineistoon
oli aineistoldhtoistd: jokaisen kategorian sisille
muodostuvat alakategoriat, jotka on havainnol-
listettu alla taulukossa 1, luotiin aineistolahtoi-
sesti hyodyntden ensin koeluokittelua, jossa
analysoitiin noin tuhat tviittid. Kun aineiston
koeluokittelussa saavutettiin saturaatiopiste, ala-
kategorioiden maéra katsottiin riittavaksi, min-
ka jilkeen analysoitiin loput tviittaukset.

Taulukko 1.  Analyysikategoriat ja niiden alakategoriat
Tviitin aihe Tviitin funktio Tviitin savy Tviitin vuorovaikutteisuus
oma yritys tiedottavat funktiot: mydnteinen millainen vuorovaikutus:
yhteiskunta ja politiikka sidosryhmaviestinta neutraali alkuperaistviitti (34.6%)
toimitusjohtajan oma ura ja | tiedottaminen ja kielteinen uudelleentviittaus (52.0 %)

nakemykset markkinointi
toimiala yritys- tai
johtaminen ja yrittajyys henkildkuvan
muu aihe rakentaminen

suostuttelevat
funktiot:
sidosryhmaviestintd,
erityisesti
asiakassuhteiden
rakentaminen
yhteiskunnallinen
viestinta

yritys- ja
henkilokuvan
rakentaminen

vastaus (13.4 %)

Kk kkk

kenen kanssa:

kaikki sidosryhmat

oma yritys ja sen tyontekijat
muut johtajat ja toimiala
yhteiskunnalliset toimijat
media

asiakkaat

toiset yritykset
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Niiden kategorioiden sisdltod analysoitiin
tamadn jilkeen strategisen vuorovaikutuksen na-
kokulmasta eli mietittiin, kertoiko tietynlainen
tviittaaminen vuorovaikutuksen nidkokulmasta
strategisesta toiminnasta.

Tutkimuskysymykseen 1 vastaamisen tukena
kaytettiin myos kuvankaappauksia toimitusjoh-
tajien Twitter-profiileista (aineisto 3). Tami ai-
neisto analysoitiin ja luokiteltiin laadullisen sisdl-
l6nanalyysin keinoin. Analyysissa tarkasteltiin
Twitter-profiilien kuvaustekstejd ja luokiteltiin
ne sisdllon perusteella tyokeskeisiin, henkilo-
keskeisiin ja yhdistelmitileihin. Téssd yhteydes-
sd laskettiin myds eri kategorioihin kuuluvien ti-
lien madrit. Tilit jaoteltiin néihin kategorioihin,
silla tyokeskeisten ja henkilokohtaisten tilien
jakautuminen antaa viitteitd siitd, missd maérin
Twitterid kdytetddn tyohon liittyviin tarkoituk-
siin.

Tutkimuskysymykseen 2 eli sithen, millaista
johtajuutta toimitusjohtajat viestivét tviitates-
saan, vastattiin tarkastelemalla viiden aktiivisim-
min tviittaavan toimitusjohtajan tviitteji, koska
he erottuivat aktiivisuudessa selkedsti muista
johtajista ja alustavan analyysin perusteella pyr-
kivat kayttdmaan Twitterid monipuolisemmin
kuin vahemmain aktiiviset johtajat. Téssd vai-
heessa niille tehtiin uudestaan tutkimusaineisto
1:n yhteydessi esitelty Lasswellin (1948) katego-
risointi, jossa keskityttiin erityisesti tviitin funk-
tioon, tviitin aiheeseen ja tviitin vuorovaikuttei-

suuden osalta siihen, kenen kanssa toimitusjoh-
tajat olivat vuorovaikutuksessa tai pyrkivat vuo-
rovaikutukseen. Tdman jélkeen niille tehtiin osit-
tain teorialdhtdinen, sidosryhmésuhteisiin liit-
tyvistd strategisesta viestinnistd (Ki, 2015) ja
Glickin (2011) esittimistd toimitusjohtajien
roolijaosta ammentava lahilukuanalyysi. Nain
kategorisoinnin ja ldhilukuanalyysin avulla sel-
vitettiin, millaisia strategioita ja rooleja toimi-
tusjohtajat kéyttivat tviitatessaan.

SUOMALAISET TOIMITUSJOHTAJAT
TWITTER-VIESTUOINA

Suomalaisten toimitusjohtajien Twitter-viestin-
nén piirteitd (TK1) tarkastelevat tutkimustulok-
set osoittavat, ettd suomalaiset toimitusjohtajat
ovat ensinndkin melko epdaktiivista Twitterin
kayttdjia. Vain 25 prosentilla suurimpien suoma-
laisten yritysten toimitusjohtajia oli seuranta-
kauden aikana aktiivisesti kdyt9ssd oleva Twitter-
tili. Twitterissd olevista 103 toimitusjohtajasta
vain 16 oli naisia. Hieman yli viidennes toimi-
tusjohtajista ei tviitannut kertaakaan seitsemén
kuukautta kestdneen aineistonkeruun aikana.
Kuten taulukko 2 osoittaa, vahén alle puolet toi-
mitusjohtajista tviittasi seurantakauden aikana
vahintddn kerran mutta alle 50 kertaa, vdhén alle
kolmannes 50-499 kertaa ja kolme prosenttia eli
viisi toimitusjohtajaa tviittasi 500 tai enemman.

Taulukko 2. Toimitusjohtajien lahettamien tviittien maara

Toimitusjohtajien maara

n %
Ei tviitannut lainkaan 29 21,9
1-9 tviittia 26 19,7
10-49 tviittia 37 26,5
50-99 tviittia 15 11,4
100-499 tviittia 20 15,9
500-999 tviittia 3 1,5
1000 tviittia tai enemman 2 1,5
Yhteensa 132 100
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Toimitusjohtajissa oli kuitenkin my6s muuta-
ma erittdin aktiivinen tviittaaja. Kaksi toimitus-
johtajaa lahetti seurantakauden aikana yli 2000
tviittid, ja heiddn yhteistviittimédaransa kattaa
noin 40 prosenttia kaikista seurantakauden ai-
kaisista tviiteistd. Viiden aktiivisimman tviittaa-
jan kirki muodostui toimitusjohtajista, joiden
edustamat yritykset toimivat teknologia-alalla,
koneteknologia-alalla, terveystoimialalla, media-
alalla ja peliteknologia-alalla. He tviittasivat
52 prosenttia kaikista seurantakauden tviiteista.

Toinen merkittavd toimitusjohtajien Twitte-
rin kédytostd kertova tutkimustulos on se, ettd
yleisesta epdaktiivisuudestaan huolimatta toimi-
tusjohtajat pyrkivét tviitatessaan vuorovaiku-
tukseen seuraajiensa ja muiden sidosryhmien-
sa kanssa. Heidédn pédasiassa myonteiseen tai
neutraaliin sdvyyn muotoillut tviittinsd pyrki-
vit tavoittamaan, kuten taulukosta X oli nahti-
vissd, kaikkia mahdollisia sidosryhmié, mutta
eniten tviittejd oli suunnattu muille johtajille
ja omalle toimialalle yleensi ja toiseksi eniten
oman yrityksen sisiisille sidosryhmille. Vuoro-
vaikutukseen pyrkiminen nakyi erityisesti siind,
ettd yli puolet seurantakauden tviiteistd oli uu-
delleentviittauksia eli tviittejd, jotka joku muu
on kirjoittanut ja jotka toimitusjohtaja valittdd
muille Twitter-kayttgjille. Uudelleentviittausten
sisdllon perusteella toimitusjohtajat vahvistivat
strategisesti olemassa olevia verkostojaan seki
loivat uusia tarjoamalla omille seuraajilleen seu-
raamiensa tviittaajien sisilt6jd. Taman verkos-
ton vuorovaikutuspotentiaalin hyédyntdminen
ndyttdytyi tviittien méidrdn perusteella merki-
tyksellisempénd kuin alkuperdistviittaaminen,
jolla tarkoitetaan tviittejd, jotka toimitusjohtaja
on itse kirjoittanut.

Lisaksi Twitterin kdyton vuorovaikutuspyrki-
myksista kertoivat toimitusjohtajien tviittaamat
alkuperéistviitit. Ensinndkin kolmanneksessa
niistd oli aktiiviseen vuorovaikutukseen viit-
taavaa sisdltod, kuten toimintakehotuksia tai
kysymyksid, mutta silloinkin, kun niissé ei ollut
suoranaista toimintakehotusta, ne toimivat stra-
tegisesti yleisind keskustelunavauksina, jotka
tarjoavat sidosryhmille mahdollisuuden vuoro-
vaikutukseen.

Lisaksi vuorovaikutukseen pyrkiminen na-
kyi my6s vastaustviiteissd. Vahén yli kymmenes
tviiteistd koostui vastauksista, joilla voidaan
néhdd olevan selked pyrkimys vuorovaikutuk-

seen, silld niissd mainittiin kayttaja, jolle vastat-
tiin, @-toiminnolla. Tdman lisdksi niissd oli
usein @-toiminnolla mainittu my6s joku kol-
mas tai useampi Twitter-kéyttdja kuin se, jolle
vastattiin. Vastaustviitit olivat myds avoimen
strategisia, silld niiden sisélloissd korostui stra-
teginen tehtdvien jakaminen.

Tutkimusaineisto 3:n eli toimitusjohtajien
Twitter-profiilien tekstipohjaisten kuvausten
analyysin tulokset laajensivat ymmarrystd sii-
t4, millaista toimitusjohtajien Twitterin kaytto
on: suomalaiset toimitusjohtajat profiloituvat
Twitter-viestinndssdin lahes yksinomaan yrityk-
sensd edustajiksi eli tviittaaminen toimitusjoh-
tajana on heille nimenomaan ammatillista vies-
tintdd. Tamé havainto pohjaa siihen, ettd vain
yhdelld toimitusjohtajalla oli yksityishenkil6-
keskeinen profiili, kun taas tyokeskeisid pro-
fiileita oli eniten (76%). Néissd profiileissa toi-
mitusjohtaja kertoi yksinomaan ty6éhonsa liitty-
vistd asioita, kuten asemastaan yrityksessd,
alemmista tyGtehtédvistd tai muista luottamus-
tehtdvistd. Loput Twitter-profiilit olivat yhdis-
telméprofiileja, joissa kerrottiin lyhyesti seka
tyo- ettd henkilokohtaiseen elaméén liittyvista
asioista. TAm4 osoittaa, ettd suomalaiset toimi-
tusjohtajat tietoisesti ohjaavat ammatillisen roo-
linsa médrittdmadn sen vuorovaikutuksellisen
kontekstin, johon heiddn Twitter-viestintdnsa
tulkinta asettuu. Twitter-viestintd voidaan siis
nihdé ensisijaisesti osa johtajien ammatillista
viestintdd. Tama myos vahvistaa kasityksemme,
ettd johtajat ymmartavat Twitter-viestintansa
olevan osa yrityksen viestintda.

JOHTAJUUDEN VIESTIMINEN TWITTERISSA

Tutkimuksen toisena tavoitteena (TK2) oli sel-
vittdd aineiston 2 lahilukuanalyysin perusteella,
millaista johtajuutta suomalaiset toimitusjohta-
jat viestivdt tviiteissddn. Johtajuutta tarkastel-
laan eri roolien kautta. Ensimmainen havainto
oli, ettd suomalaiset toimitusjohtajat ottavat
tviiteissddn useita erilaisia rooleja: toisinaan he
ovat informatiivisia ja pdiatoksentekoon osal-
listuvia johtajia, toisinaan taas keskittyvit joh-
tajina interpersonaalisiin, strategisiin ja diplo-
maattisiin rooleihin. Koska se, ettd he asemoi-
tuvat erilaisiin rooleihin, ei vield kerro siita,
millaista johtajuutta he viestivdt, nditd johta-
juusrooleja peilattiin seuraavaksi Lasswellin
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(1948) madrittelemista vuorovaikutuksen mak-
siimeista siihen, miksi vuorovaikutuksessa ol-
laan.

Téamén tarkastelun perusteella voidaan sa-
noa, ettd suomalaiset toimitusjohtajat viestivit
kolmenlaista johtajuutta: Tiedottavaa, suostut-
televaa ja ndma yhdistdvdd monimuotoista joh-
tajuutta. Tiedottava johtajuus rakentui funk-
tioltaan sellaisista tviiteistd, jotka toimitusjoh-
taja tviittasi informatiivisen ja paatoksentekoon
osallistuvan johtajan roolissa. Suostutteleva
johtajuus puolestaan rakentui funktioltaan sel-
laisista tviiteistd, jotka toimitusjohtaja tviittasi
interpersonaalisesta tai strategisesta johtaja-
roolista. Monimuotoisesta johtajuudesta vies-
tivissd tviiteissd oli yhdistettynd niitd molem-
pia, mutta my6s diplomaattista johtajaroolia
hy6dynnettiin.

Tiedottavaa johtajuutta viestivissd tviiteissd
perussisiltona oli joko informaation jakaminen
tai vaihtaminen, ja suostuttelevaa johtajuutta
viestivissd tviiteissd joko rakennettiin sidos-
ryhmiésuhteita tai pyrittiin esimerkiksi oman
esimerkin avulla muuttamaan asioiden tai mie-
lipiteiden nykytilaa. Monimuotoista johtajuutta
viestivissa tviiteissd perussisallot olivat seka tie-
dottavia ettd suostuttelevia:

XXX mukana Tyo ei syrji -kampanjassa - edis-
tdmme tasa-arvoista ja syrjimdtontd tyokult-
tuuria https://t.co/XXXX kiyttdjiltd @XXX

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd kaikkia
kolmea johtajuutta viestivid tviitteja oli suun-
nilleen yhtd paljon. Seuraavaksi tarkastellaan
yksityiskohtaisemmin, mitd ndiden kolmen joh-
tajuuden viestintd piti sisalladn.

Tiedottavaa johtajuutta viestiessddn toimi-
tusjohtajat tviittasivat siis hyodyntden kahta eri
roolia, informatiivista ja paatoksentekoon liitty-
vdd johtajuutta. Tdlloin tviittaaminen palveli
sekd yrityskuvan rakentamista ettd sidosryhma-
suhteiden vahvistamista. Kun toimitusjohtaja
rakensi yrityskuvaa informatiivista johtajuutta
hy6dyntden, tviitteihin sisiltyi Glickin (2011)
kategorisoima puhemiehen tai tiedonjakajan
rooli. Tallaiset tviitit ksittelivdt usein yrityst,
sen tuotteita, tapahtumia tai vapaaehtoishank-
keita.

Informatiivisen johtajuuden lisdksi toimitus-
johtajien tiedottavassa viestinndssd oli havaitta-

vissa my6s pditoksentekoon liittyvéd johtajuut-
ta erityisesti niissa tviiteissd, jotka oli suunnattu
asiakkaille ja potentiaalisille tyontekijoille. Tdl-
laiset tviitit olivat sdvyltddn ohjeistavia, ajoittain
jopa kiskevid. Asiakkaat otettiin strategisesti
osaksi yrityksen tuotekehittelyd, kun heille an-
nettiin tiedotteita ja ohjeita, joita noudattamalla
he saivat etuja tai tietoa uusista tuotteista seka
mahdollisuuden vaikuttaa kommenteillaan tuo-
tekehitykseen ja tuleviin projekteihin.

Suostuttelevaa johtajuutta viestiessddn toimi-
tusjohtajat puolestaan hyddynsivit tviitatessaan
kahta eri roolia: interpersonaalista, strategista
johtajuutta. Tarkempi analyysi osoitti, ettd suos-
tuttelevalla tviittaamisella vaikutti olevan useam-
pia strategisia tavoitteita kuin tiedottavalla tviit-
taamisella. Teemat, jotka tédssd yhteydessd nou-
sivat useimmin esiin, liittyivétpaitsi yrityskuvan
rakentamiseen ja sidosryhmien sitoutumisen
edellytysten luomiseen myos yrityskulttuurin
rakentamiseen ja yhteiskuntavastuun kantami-
seen.

Interpersonaalisen johtajuuden alta 16ytyvis-
td rooleista selkeimmin esilld olivat motivoijan ja
johtajanroolit, jotka useissa tviiteissd limittyivat
toistensa kanssa. Téllaisissa tviiteissd toimitus-
johtaja viesti tuttavallisesti suoraan olettamal-
leen kohderyhmaille. Johtajan roolia korostava
Twitter-viestinti oli usein kohdennettu selkeésti
yrityksen ulkoisille sidosryhmille. Sen sijaan
motivoijan roolissa ldhetetyt alkuperdistviitit
ja uudelleentviittaukset kohdistuivat padasiassa
yrityksen henkilostoon. Niissd toimitusjohtajien
ndytti rakentavan innostavaa ja viredd ilmapii-
rid, joka sekd kannusti henkilostod haasteellisina
aikoina. Tviitit kdsittelivat usein oman yrityksen
osaamista, ja niissa annettiin tunnustusta henki-
16stolle erinomaisesta tuloksesta:

RT @XXX: This organization chart draft from
interview with @YYY illustrates nicely how
creativity and decision-making needs new
kind of leadership with less official control.
Mostlikely in teams there are leaders by nature
and good communication supports success.

Naissd tviiteisséd oli vahva merkityksen hallinnan
ja koordinoinnin savy, silld niissd myo6nteisten
mielikuvien kautta avoimesti kiittamalld luotiin
julkista kuvaa siitd, millaisena yrityksen johto
nikee yrityksen ja sen henkiloston rakentaman
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yrityskulttuurin. Téllainen strateginen viestintd
on omiaan luomaan dialogia ja edistimaén hen-
kiloston sitoutumista organisaatioon. Osa moti-
voivista tviiteistd kohdistui asiakkaisiin, jolloin
interpersonaalisen johtajuuden roolissa tviittaa-
minen liittyi kiintedsti yrityksen tuotemarkki-
nointiin ja viritti tuotteisiin liittyvaa keskustelua.
Niissdkin tviiteissd oli ndhtavissd myos yrityk-
sen henkil6stolle suunnattu motivoivan roolin
ldhettama sitoutumista edistdva viesti, silld niis-
sd usein kehuttiin ja ylistettiin yrityksen tuottei-
ta siten, ettd henkilosto sai epasuoraa kiitosta.
Strategista johtajuutta toimitusjohtajat viesti-
vit selkeimmin tviiteissd, jotka kertoivat yrityk-
sen visioista, strategioista ja yrityksessd tapahtu-
vista muutoksista. Tviittien sdvystd syntyi in-
nostava ja inspiroiva vaikutelma. Tviitit suostut-
telivat usealla tasolla: ne maalasivat oletuksia
tulevasta,vetosivat arvoihin ja rakensivat kuvaa
organisaatiosta tarinoiden avulla:

Armeijakin on muuttunut. Esim. US, jossa van-
ha prikaatirakenne purettiin, yksikkékokoja
pienennettiin ja etulinjan joukkojen itsendi-
syyttd lisdttiin. Taistelijoiden suhteellinen
osuusnousi samalla ja huollon pieneni. #joh-
taminen

Téllaisesta pitkélti symbolisella tasolla operoi-
vasta strategisesta Twitter-viestinndstd 1oytyi
toimitusjohtajilta sekd suunnittelijan ettd visio-
nédrin roolit. Strateginen visioiva viestintd tdy-
densi johtajien informatiivista viestintdd yritys-
kuvan rakentamisen nakokulmasta, silla vaikka
varsinaisia informatiivisia tviitteja oli vain noin
kolmasosa aineistosta, ne muodostivat sen fak-
taperustan, jolle visionddrien tarinallinen vai-
kuttaminen rakentui.

Monimuotoista johtajuutta viestiessidin toi-
mitusjohtajat hyodynsivat aktiivisesti strategi-
sen johtajuusviestinndn suunnittelijan roolia.
Talloin he kayttivat vaikuttamisen keinoina in-
formatiivisten ja tunteisiin vetoavien tarinoiden
lisdksi muun muassa kielikuvia ja stereotypioita.
Niéihin tviitteihin siséltyi usein vuorovaikutusta
paitsi nimedmattomien seuraajien myos usean
nimetyn tahon kanssa, mikd voidaan n#hda
toisaalta oman yrityksen johtamisstrategiasta
tiedottamisena ja strategisen ajatusjohtajuuden
vahvistamisena mutta myos laajalle yleisolle
osoitettuna hiljaisena kehotuksena osallistua

vuorovaikutukseen. Téllaisissa tviiteissd koros-
tui Twitterin vuorovaikutteinen luonne, jossa
mahdollisuus liittyd keskusteluun on varattu jo-
kaiselle kayttajalle.

Suurelle yleisolle ja yrityksen omalle henki-
lostolle viestittdavén, yritykseen liittyvédn vision
kehittamisen lisaksi monimuotoista johtajuutta
viestivit toimitusjohtajat kayttivat diplomaattis-
ta johtajuutta yleiseen mielipiteeseen vaikutta-
miseen. Toimitusjohtajat néyttivit pitdvén tehta-
vanain luoda positiivista kuvaa yhteiskunnasta
ja yrityksestd. Tallaiset tviitit ovat esimerkki
moniulotteisesta strategisesta viestinnéstd, silld
niilld samanaikaisesti sekd vaikutettiin yhteis-
kunnallisesti ettd markkinointiin yritystd ja ol-
tiin vuorovaikutuksessa sidosryhmien kanssa.
Koska suurten yritysten toimitusjohtajilla vies-
tinndlld on sosioekonomista painoarvoa, voi-
daan heidén julkiseen keskusteluun kantaaotta-
vat tviittinsd laajemmin nahda paitsi vapaasti
keskustelevaa yhteiskuntaa rakentavina myds
yrityksen reaktiivisuutta, adaptiivisuutta ja jat-
kuvaa kehittymistd osoittavina viesteind. Tviit-
taajat nakivat yrityksilladn olevan yhteiskunnal-
lista vastuuta, jota he kantoivat tviittaamalla
asioista, jotka sotivat yrityksen yrityskulttuuria
ja oikeustajua vastaan.

Toimitusjohtajat tviittaavat siis strategisesti
henkil6ind, jotka yhdistavét yrityksen yhteis-
kuntaan ja pdinvastoin. Sisalloltdan nama tviitit
olivat monimuotoista johtajuutta viestivid eli
seka tiedottavia ettd suostuttelevia: keskimaarin
puolet niistd tviiteistd valitti yhteiskunnan il-
mio6itd yrityksen henkildstolle ja puolet taas selit-
ti yrityksen asioita yhteiskunnalle. Kuvatessaan
yritystd toimitusjohtajat kéyttivdt perusteluita,
joista kédvi ilmi sekd yrityksen huippuosaami-
nen ettd yhteiskuntavastuun kantaminen, kun
taas tuodessaan yhteiskuntaa lahelle yritystd he
osoittivat muun muassa yhteistyGetuja, joista
kaikki voivat hyotyd, ja kéyttivit niitd inspiraa-
tion lahteend kehittdessdan tviiteilldan yrityksen
visiota ja yrityskulttuuria eteenpdin.

Toimiessaan yhdyshenkil6ind yrityksen ja
yhteiskunnan vilissd toimitusjohtajat hahmot-
telivat tviiteissadn sitd, minkalaisessa maailmas-
sa ihmiset eldisivét ja heiddn yrityksensd toimisi,
jos esimerkiksi asunnottomuus tai nuorisoty6t-
tomyys saataisiin poistettua ja syrjaytymistd va-
hennettyi ja osoittivat, mitd heidan yrityksensa
asennoituu niihin tavoitteisiin:
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@XXX Juuri ndin. Tyylilld ja sen taustalla ole-
villa asenteilla/motiiveilla on suuri merkitys.
Auttamismotiivi nikyy mydnteisend, jos on
siind aito. Tdtd teemaa sattumoisin sivusim-
me eilen ZZZ-blogivieraani Y.Y:n kanssa. Siiti
lisdd piakkoin kun tallenne on editoitu ©

Kun toimitusjohtaja antoi kiittdvda palautetta
vaikuttajille, hdn samalla rakensi tiedottavan ja
tunteisiin vetoavan sisillon avulla oman yrityk-
sensd myonteistd yrityskuvaa. Viittaamalla blo-
giin ja pian ilmestyvddn uuteen sisalt66n hian
kannusti sidosryhmié palaamaan seké johtajan
Twitter-tilille ettd yrityksen internetsivustolle.
Tallaiset tviitit olivat kantaaottavuudestaan huo-
limatta yleensd sdvyltadn positiivisia ja keskit-
tyivdt siihen, miten asioita voitaisiin parantaa,
ja niissd toimitusjohtajat néyttivit rakentavan
strategista ajatusjohtajuutta tviittaamalla sisal-
t6jd, joista puhuttiin yleisesti mediassa ja yhteis-
kunnassa.

Osa monimuotoista johtajuutta viestivistd
tviiteista sisélsi pyrkimyksen vedota tunnetasol-
la sidosryhmien kuvaan yrityksestd ja sitd ym-
paroivasti todellisuudesta:

Haikea pdivi tinddn @ZZZ:lla, kun kerroin
lahdostini @XXX:iin. Lammin kiitos ZZZ-
laiset kannustuksesta, ja limmin kiitos XXX-
laiset vastaanotosta. On etuoikeus olla ZZZ-
laisten kanssa toissd ja etuoikeus pddstd tutus-
tumaan XXX-laisiin.

Téssd esimerkkitviitissd toimitusjohtaja loi
omaan henkil6kohtaiseen johtajuuteensa liitty-
valla tviitilla yltiopositiivista késitystd yritykses-
td ja toimialasta. Niille tviiteille oli tyypillista
suomalaisesta viestintdkulttuurista jossain maa-
rin poikkeava, “me yhdessd”’-hehkutus, mik sai
ndmad tviitit vaikuttamaan avoimen tavoitteelli-
selta, jopa propagandistiselta pyrkimykselta vai-
kuttaa ihmisten kasityksiin yrityksestd ja toimi-
tusjohtajasta

Suuri osa monimuotoista johtajuutta viesti-
vistd tviiteistd oli kuitenkin hienovaraisempia,
vuorovaikutuksellisuutta korostavia ja edistavia:
tallaisissa tviiteissd oli selkeitd kysymyksid ja
keskustelunavauksia seké yrityksen ettd yhteis-
kunnan suuntaan. Osa tviiteisti taas operoi vuo-
rovaikutuksen nidkokulmasta huomiota heratta-
malla: ne olivat katsauksen omaisia tietoiskuja,

jotka sisalsivat esimerkiksi yllattavin tiedon
yrityksesti ja saivat usein aikaankommentointia.

Vaikka diplomaattinen johtajuus oli enim-
maikseen suostuttelevaa, sen voidaan nahda ole-
van erddnlaisen monimuotoisen johtajuuden
osoitus, silld diplomaattisiin tviitteihin yhdistyi
vahvastiavoimen tiedottava nakokulma: ne kas-
vattavat yleison tietoisuutta yrityksen lapindky-
vistd viestintakdytdnnoistd sekd siitd, millaista
tyotd yritys tekee oman toimialansa lisiksi yhtei-
sen hyvén eteen. Diplomaattinen rooli nivoutui
vahvasti my0s strategisen ajatusjohtajuuden ra-
kentamiseen: esimerkiksi sekéd yrityskulttuuria
ettd yrityksen visiota heijastava tviitti vetoaa
sekd sidosryhmiin kuuluvien ihmisten tuntei-
siin ettd heiddn tapaansa ymmértdd maailmaa
faktojen perusteella.

POHDINTA

Suurten suomalaisten yritys toimitusjohtajien
Twitterin kdytossd ndyttdd olevan suuria eroja.
Suurin osa ei hydodynnd Twitterid johtamises-
saan eikd viesti sen avulla minkdénlaista joh-
tajuutta. Silloin, kun tarkastellaan Twitteria
kayttavid johtajia, voidaan todeta, ettd he esiin-
tyvét yrityksensa keulakuvina ja oman alansa
asiantuntijoina. Toimitusjohtajat mahdollistavat
tiedottavilla, suostuttelevilla tai nitd molempia
piirteitd sisaltavilla uudelleentviittauksillaan ja
alkuperaistviiteillddn vuorovaikutuksen seka
oman yrityksen tyontekijéiden, oman toimialan
edustajien, yhteiskunnallisten vaikuttajien ettd
muiden yritysjohtajien kanssa, mutta toisaalta
he tviittaavat myos kohdentamattomalle yleisol-
le vuorovaikutukseen houkutellen. Toimitus-
johtajat kayttavit lisaksi alkuperdistviiteissdan
ja vastauksissaan paljon hyperlinkkeji, logoja
ja kuvia, joiden on havaittu olevan yhteydessé
sithen, kuinka hyd6dylliseksi seuraajat kokevat
tviittauksen (Wang & Yang 2020).
Toimitusjohtajien Twitterin kaytto kertoo sii-
td, ettd he ovat sisdistaneet Twitterin merkityk-
sen ajatusjohtajuuden rakentamisen areenana.
Verkkoympariston ajatusjohtajuushan on maa-
ritelty kyvyksi luoda keskustelua ja vuorovaiku-
tusta sekd vaikuttaa toisten asenteisiin ja kiyt-
taytymiseen (Huffaker 2010, 594-595). Jo antii-
kin retoriikasta tutut vaikuttamisen keinot et-
hos, logos ja pathos néyttavit olevan mukana
suomalaisten toimitusjohtajien ajatusjohtajuu-
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den rakentamisessa: he nayttavit rakentavan
ajatusjohtajuuttaan seki tiedottavan viestinndn
faktapitoisen sisdllon (logokseen vetoaminen)
ettd enemmén tunnepitoisia argumentteja sisdl-
tdvdn suostuttelevan viestinndn (pathokseen
vetoaminen) avulla. Lisiksi he rakentavat omaa
eetosta vahvistamalla omaa ammatillista asian-
tuntijarooliaan ja osoittamalla hyvda tahtoa
muita kohtaa esimerkiksi uudelleentviittamalla
heidin viestejdan. T4lloin syntyvin vuorovaiku-
tuksen voidaan ajatella olevan tehokasta ja ta-
voittavan sidosryhmét monta eri kanavaa pitkin.
Ajatusjohtajuuden rakentaminen voikin olla
yrityksen kilpailuetu etenkin tilanteessa, jossa
usealla yritykselld on samankaltaisia tuotteita tai
palveluita, jolloin asiakkaan kokemuksen mer-
kitys korostuu (Heath ym. 2013, 80).

Suomalaiset toimitusjohtajat néyttavat kayt-
tavan Twitterid siten, ettd he ovat ajatusjohtajina
omassa ammatillisessa verkostossaan vahvoja
keskushahmoja mutta samalla myds oman ver-
kostonsa rajat ylittavia aktiivisia toimijoita, jot-
ka tviittaavat yli toimialarajojen ja tavoittavat
siten my6s muihin verkostoihin kuuluvia aja-
tusjohtajia. Tdma havainto poikkeaa Walterin
ja Briiggemanin (2018) tekemadstd havainnosta,
jonka mukaan yritysmaailman ajatusjohtajat ei-
vit yleensd olleet oman verkostonsa keskipistei-
td vaan pikemminkin eri verkostoja yhdistavig,
verkostojen laitamilla toimivia hahmoja. Suo-
malaiset toimitusjohtajat vaikuttivat tviittiensa
perusteella toimivan molemmista positioista
kasin.

My0s ajatusjohtajina toimiessaan toimitus-
johtajat nayttavit pitdvdn mielessddn sidosryh-
masuhteiden rakentamisen merkityksen. Tdma
nikyi erityisesti uudelleentviittaamisen korkea-
na asteena. Samalla alkuperiisen tviitin kirjoit-
taja saa nakyvyyttd, mikd mahdollistaa toimitus-
johtajien omien tviittien korkeamman uudel-
leentviittausasteen (Wang & Yang 2020). Parkin
ja Kayen (2017, 178) mukaan Twitterissd onkin
kahdenlaisia ajatusjohtajia: usein tviittaavia ja
usein uudelleentviittaavia.

Suomalaiset toimitusjohtajien Twitterin kayt-
t60n vaikuttaa ajatusjohtajuuden rakentamisen
ja vahvistamisen liséksi sisdltyvin myds muita
strategisia valintoja. Tviittien monipuolisuus
kertoo sidosryhmaésuhteiden luomisen ja ylla-
pidon tdrkeyden ymmartdmisestd sekd halusta
osallistua ja vaikuttaa julkiseen keskusteluun.

Néiden tavoitteiden taas voidaan niahda viesti-
vdn tahtotilasta edistdd yritysten identiteetin
sdilyvyyttd sekd mahdollisuutta kehittymiseen
ja kasvuun (vrt. Zerfass ym., 2018), silld julki-
sen keskustelun viitekehyksessd tehdyt yhteis-
kunnalliset ja taloudelliset paatokset voivat vai-
kuttaa merkittavasti yrityksiin ja niiden toimi-
aloihin. Sidosryhma- ja yhteiskuntasuhteiden
rakentamiseen liittyi my6s toinen strateginen
Twitterin kdyton piirre: toimitusjohtavat muok-
kaavat tviiteissadn yrityksen visiota ja tavoitteita
ja testaavat muutoksiin liittyvid sidosryhmien
valittémid reaktioita, suostuttelevat sidosryhmia
tietynlaiseen yhteiskuntavastuuseen tai jopa
suoraan kehottavat tietynlaiseen toimintaan.
Tallaisten johtajaan liittyvien vuorovaikutuksel-
listen funktioiden on havaittu inhimillistdvin
yritysta (Ie, 2020).

Suomalaisten toimitusjohtajien Twitter-vies-
tintd kertookin paitsi tiedottavasta ja suostuttele-
vasta johtajuudesta, my6s ndmd yhdistavastd
monimuotoisesta johtajuudesta, mika selittda
osaltaan toimitusjohtajien asemaa ajatusjohta-
jina. Tama johtajuuden viestiminen erilaisista
ndkokulmista tarjoaa toimitusjohtajille valtavan
madrdn rooleja, joista hdn voi lahestyéd sidos-
ryhmidén ja vaikuttaa heihin. Tam4 on 16ydok-
send huomionarvoinen monellakin tapaa, silla
aiemmissa Twitter-tutkimuksissa samanlaista
tiedottavan ja suostuttelevan vaikuttamisen yh-
distamistd ei ole havaittu yhta selkedsti (Ie 2020).

Toimitusjohtajan johtajuuden viestintda Twit-
terissd voi tarkastella my0s eettisestd nakokul-
masta ja kysyd, onko eettisempid vaieta vai vies-
tid asioista julkisesti. Tama nidkokulma on nous-
sut esiin esimerkiksi toimitusjohtaja-aktivismin
tutkimuksissa (Branicki ym. 2020), joissa on
pohdittu viestinnén riskeja sekd vaikenemisen
ettd kantaaottavuuden nakokulmista. Koska toi-
mitusjohtajilla on perinteisesti nihty olevan yh-
teiskunnallista valtaa (Kujala 2001), monimuo-
toisen johtajuuden omaksumisen voidaan aja-
tella haastavan yritysjohtajia laajempaan keskus-
teluun sekd ajatusjohtajuuden rakentamisesta
ettd yritysten roolien kokonaisvaltaisemmasta
muuttumisesta. Tdma on merkityksellisté erityi-
sesti siksi, ettd monimuotoista johtajuutta vies-
tiessddn toimitusjohtajat tuntuivat nakevén yri-
tyksensd dynaamisina yhteiskunnallisina toimi-
joina, joilla on sosioekonomista valtaa. Toimi-
tusjohtajat nayttivatkin sisdltdneen Twitterin
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viestintdlogiikan, joka perustuu laajalle yleisolle
viestimiseen ja tiedon ja ajatusten jakamiseen
suoran markkinoinnin sijasta (Isotalus, Jussila
& Matikainen 2018, 22). Markkinoinnin ajatus-
ta tdytyi kuitenkin tdssd kontekstissa ajatella
perinteistd tuotemarkkinointia laajemmin, silld
tviittaavat toimitusjohtajat rakensivat strategi-
sesti sekd omaa ajatusjohtajuuttaan etta yrityk-
sensd kuvaa esimerkiksi hyodyntdmalld yrityk-
sen visiota ja liittdmalla sitd erilaisiin yhteyksiin.
Eettisyyden raja oman pddméadrdn ja yleisen
hyvan edistémisen vélilla vaikutti joskus jos-
sain madrin epdselvaltd. Tama johtui siitd, ettd
sidosryhmien sitoutumisen edistdminen nousi
usein yrityskuvan tiedottavan rakentamisen
ja yrityksen yhteiskuntavastuun korostamisen
rinnalle toimitusjohtajien tviittien ydinviestiksi,
vaikka suostuttelu kohdistui usein vahvemmin
sitoutumiseen kuin yhteiskuntavastuuseen.

Strategisen johtamisviestinndn nakékulmas-
ta (Zerfass et al. 2016) toimitusjohtajien tviiteil-
14 néytti olevan kolme pédtavoitetta. Tiedottavaa
johtajuutta viestivat tviitit osoittivat tiedottami-
sen lapindkyvyyttd. Suostuttelevaa johtamista
viestivit tviitit puolestaan tekivit nikyvaksi eri-
tyisesti yrityksen sidosryhmasuhteiden kaytin-
non rakentamista, ja monimuotoista johtajutta
viestivit tviitit korostivat sidosryhmien merki-
tyksellisyyttd. Samalla ne edistivdt vihemmén
nékyvisti verkostoitumista seké suhteessa omiin
tunnistettuihin sidosryhmiin ettd potentiaalisiin,
yrityksen senhetkisen verkoston ulkopuolisiin
sidosryhmiin, joiden kanssa yrityksen omat si-
dosryhmit olivat jo verkostoituneet.

Tamain tutkimuksen johtopaitokset siis osoit-
tavat, ettd kun suomalainen toimitusjohtaja
tviittaa, hdnen tviittinsi ovat vuorovaikutteisia,
ja erilaisia rooleja ottamalla hén viestii eri sidos-
ryhmille ajatusjohtajuutta, jonka keskeiseni si-
sdltond on yritykseen ja sen asioihin liittyva tieto
ja vaikuttaminen. Nayttdakin siltd, ettd Glickin
(2011) mallin tarjoamat erilaiset kasitykset joh-
tajan rooleista eivit tdysin vastaa nykypaivén toi-
mitusjohtajan todellisuutta. Kokonaiskuva, joka
johtajuuden viestimisestd rakentui, korosti aja-
tusjohtajuuteen yhdistyvdd monimuotoista joh-
tajuutta. Glickin (2011) mallin roolit néyttavét-
kin toimivan erddnlaisina johtajuuden osasina,
joita yhdistdmalld postmoderni toimitusjohtaja
voi rakentaa omaa johtajuuttaan.

Télld tutkimuksella voidaan ndhdd olevan
muutamia rajoituksia. Ensinndkin aineisto
koostuu yksinomaan tviittauksista. Twitter on
kuitenkin vain yksi sosiaalisen median alusta,
jolla on oma logiikkansa, ja timén tutkimuksen
tulokset on muodostettu Twitterin viestintélo-
giikan pohjalta. On siis mahdollista, etté toisia
sosiaalisen median alustoja tutkittaessa suoma-
laisten toimitusjohtajien viestim4 johtajuus néyt-
tdytyisi toisenlaisena. Toisena rajoituksena voi-
daan nihda olevan se, ettd luokiteltaessa toimi-
tusjohtajia aktiivisiin ja epdaktiivisiin Twitterin
kayttdjiin huomioon otetaan vain ldhetettyjen
tviittien madrat. On mahdollista, ettd osa suo-
malaisista toimitusjohtajista kdyttad Twitterid
passiivisesti keskustelujen seuraamiseen. Kol-
manneksi, tdssd tutkimuksessa ei pureuduttu sii-
hen, miksi suurin haaste suomalaisten toimitus-
johtajien Twitter-viestinndssd nayttdd olevan
sen kohtalainen epéaktiivisuus. Laajemman ym-
marryksen saamiseksi tdstd asiasta olisikin hyo-
dyllista jatkossa keskittyé syihin, jotka selittavat
toimitusjohtajien suhteellisen vahaista viestintda
Twitterissd, silld niiden selvittiminen voisi avata
niitd mahdollisuuksia ja uhkia, joita toimitus-
johtajat yhdistavit Twitterin kdytt66n. Samalla
voisi selvittdd, millaisia tavoitteita toimitusjohta-
jilla on Twitterin kéyttoon liittyen. Liséksi olisi
mahdollista arvioida, miten toimitusjohtajat
mielestddn onnistuvat ndiden tavoitteiden saa-
vuttamisessa.
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