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Toimitusjohtaja-aktivismi tarkoittaa yritysjohtajien julkisia
kannanottoja kiistanalaisiin yhteiskunnallisiin aiheisiin.
Sosiaalinen media toimii kanavana toimitusjohtajien
kannanottojen julkistamiselle ja niista kaytavalle
yhteiskunnalliselle keskustelulle, johon osallistuminen vaatii
toimitusjohtajalta pitkajanteista viestintaa. Toimitusjohtajien
ja viestinnan ammattilaisten yhteistyolle kannanotot

tuovat seka mahdollisuuksia etta jannitteita. Organisaation
viestintdaammattilaiset voivat vauhdittaa, tukea tai tyynnytella
toimitusjohtajien kannanottoja.
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Johdanto

Toimitusjohtajat ovat viime vuosina ottaneet julkisuudessa nakyvasti
kantaa kiistanalaisiin yhteiskunnallisiin aiheisiin. Tdma toimitusjohtaja-
aktivismiksi nimetty toiminta on liittynyt esimerkiksi kannanottoihin ra-
sismin tuomitsemiseksi tai ilmastonmuutoksen tarkeyden puolustamiseksi
(Branicki ym. 2021; Chatterji & Toffel 2019; Dodd & Supa 2014).
Sosiaalinen media on kanava, jonka kautta toimitusjohtajat voivat julkis-
taa omia kannanottojaan tai antaa tukensa kantaaottaville yhteiskunnal-
lisille liikkeille ja kampanjoille, kuten seksuaalivihemmistdjen oikeuksia
ajavalle Pridelle, rasisminvastaiselle Black Lives Matterille tai ilmasto-
tekoja ajavalle Fridays for Futurelle (esim. Fast Company 2020). My0s
silloin, kun kannanotto julkistetaan muualla kuin sosiaalisessa mediassa,
keskustelu yritysjohtajan kannanotosta tyypillisesti kdyddan ainakin
osittain sosiaalisessa mediassa.

Toimitusjohtaja-aktivismia pidetddn uudenlaisena julkisena toimin-
tana, joka eroaa muusta yritysjohtajien tekemasta poliittisesta vaikutta-
misesta, kuten yrityksen omien etujen lobbaamisesta (Chatterji & Toffel
2019). Toimitusjohtaja-aktivismi tarkoittaakin madritelmansa mukaisesti
yritysjohtajien osallistumista julkiseen keskusteluun kiistanalaisista
yhteiskunnallisista aiheista siten, etta he tekevat tarkoituksella nakyvia
kannanottoja (Branicki ym. 2021; Chatterji & Toffel 2019). Vaikka ilmion
nimi viittaa toimitusjohtajiin, kannanottoja voivat tehda muutkin yritys-
johtajat tai -omistajat, kuten Facebookin operatiivinen johtaja Sheryl
Sandberg teki liittyen seksuaalista hdirintaa koskevaan Me Too -keskus-
teluun (Ward 2017). Aktivismiksi toiminnan tekee erityisesti kannanoton
aiheiden kiistanalaisuus ja se, etta keskusteluun osallistumisella pyritaan
ajamaan yhteiskunnallista muutosta (Branicki ym. 2021).

Yritysjohtajat voivat etenkin henkilobrandiensa kautta olla hyvin
vaikutusvaltaisia julkisuuden henkildita (Ala-Kortesmaa 2022; Bendisch
ym 2013), jotka kantaa ottamalla toimivat julkisilla alustoilla somevaikut-
tajan tavoin. Toimitusjohtaja ei kuitenkaan rinnastu vaikuttajaroolissaan
sosiaaliseen mediaan tyokseen sisaltoa luovaan henkil6on, vaan toimi-
tusjohtaja on julkinen henkilo, jolle sosiaalinen media on paitsi kanava
tavanomaisempaan yritysviestintdan (Heavy ym. 2020) myds omien mieli-
piteiden ja ndkemysten ilmaisuun. Yritysjohtajien kannanotoissa onkin
muun sosiaalisen median vaikuttamisen tapaan korostunut aiheiden
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henkilokohtainen tarkeys (Cook 2015; Chatterji & Toffel 2019; Olkkonen
& Morsing 2023). Useiden trendianalyysien mukaan yritysjohtajien naky-
ville roolille ja vaikuttamiselle on myds tilausta (esim. Edelman 2023;
RepTrak 2020), silld heilld uskotaan olevan tarvittavaa vaikutusvaltaa ja
resursseja seka toisaalta myos yhteiskunnallinen velvollisuus tarttua haas-
taviin aiheisiin. Samalla toimitusjohtaja-aktivismin motiivien aitoutta ja
kannanottojen kykya saada aikaan todellisia muutoksia on myds epailty,
silla kannanotoilla on todettu voivan olla konkreettisia taloudellisia vaiku-
tuksia yrityksiin (Branicki ym. 2021).

Vaikka yritysjohtajat voivat ottaa kantaa yksityishenkildind, kannan-
otot usein liitetddn johtajan edustamaan yritykseen ja kannanoton
aihetta peilataan sithen, miten oma organisaatio toimii ja mita se tekee
ratkoakseen yhteiskunnallisia haasteita (Dodd & Supa 2014; Korschun
ym. 2019; Olkkonen & Morsing 2023; Vredenburg ym. 2020). Siksi
kannanotto voi vaikuttaa sithen, miten organisaatiota ja sen viestintaa
arvioidaan.

Tassa artikkelissa kayn lapi toimitusjohtajan tekemad kannanottoa
prosessina, joka jatkuu myds kannanoton jalkeiseen keskusteluun julki-
suudessa (Olkkonen & Morsing 2023). Tapausesimerkkind toimii Finlay-
sonin toimitusjohtajan Jukka Kurttilan aloittamat kampanjat. Artikke-
lissa esittelen kannanottoa tukevia viestinnallisid toimia — motiivien
ankkuroimista, toimijuuden ottamista, toiminnan nayttdmista, kritiikin
sietdmista ja aktivismin normalisointia. Lisdksi pohdin, mita toimitus-
johtajan kannanotto voi tarkoittaa viestintdammattilaisen kanssa tehta-
van yhteistyon nakokulmasta, ja avaan seka yhteistyon mahdollisuuksia
etta siihen liittyvid jannitteita.

Minkalainen vaikuttaja toimitusjohtaja
on sosiaalisessa mediassa?

Toimitusjohtajien tiedetdan voivan olla vaikutusvaltaisia poliittisia toi-
mijoita, mutta aiempi tutkimus on keskittynyt lahinna toimitusjohtajien
rooliin yrityksen kannalta suotuisien teemojen ajamisessa (Rudy & John-
son 2019). Yrityksen etuja ajaessa yritysjohtajat pyrkivat vaikuttamaan
poliittiseen paatoksentekoon seka pitkdaikaisella suhdetoiminnalla etta
tilannekohtaisilla vaikutuskampanjoilla, joita usein toteutetaan osin tai
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kokonaan julkisuuden ulottumattomissa (Hillman ym. 2004). Perinteisestd
kulissien takaisesta poliittisesta vaikuttamisesta poiketen yritysjohtajien
kannanotot polttaviin yhteiskunnallisiin aiheisiin ovat tarkoituksella
hyvin julkisia, eivatkd ne valttamattd aiheiltaan liity suoraan yrityksen
omaan liiketoimintaan tai siihen liittyvaan lainsaddantoon (Chatterji &
Toffel 2019).

Sosiaalinen media on tyypillinen kanava yritysjohtajien kannan-
ottojen julkaisuun ja johtajat voivat ilmaista kantojaan joko suoraan
omilla tileilldan tai yritystensa tilien kautta. Esimerkiksi Facebookin
toimitusjohtaja Mark Zuckerberg on vedonnut oman perheensa ja
puolisonsa perheen maahanmuuttajataustoihin julkistaessaan sosiaali-
sessa mediassa henkilokohtaisen kantansa maahanmuuttoa kaventavaa
politiikkaa vastaan (Castillo 2017). Applen toimitusjohtaja Tim Cook on
puolestaan ottanut nakyvasti kantaa seksuaalivahemmistdjen oikeuksiin
omaan taustaansa vedoten (Graziosi 2022). Koska ndma kannanotot ovat
selvasti henkilokohtaisia, on arvioitu, etta niitd ajavat etenkin toimi-
tusjohtajien henkilokohtaiset arvot ja tausta (Bedendo & Siming 2021;
Chatterji & Toffel 2019; Hambrick & Wowak 2021).

Toisaalta toimitusjohtajien henkilokohtaisten motiivien aitoutta
on epdilty, silld kannanotoilla on todettu voivan olla taloudellisia vaiku-
tuksia yritykseen: positiivisiksi arvioidut kannanotot voivat esimerkiksi
nostaa asiakkaiden ostohalukkuutta (Dodd & Supa 2014) tai lisatd
houkuttelevuutta tydnantajana (Voegtlin ym. 2019). Toisaalta kannan-
otot voivat my0s vahingoittaa yritysta karkottamalla asiakkaita ja sijoit-
tajia, kuten Teslan sijoittajien arvostellessa toimitusjohtaja Elon Muskin
aktiivista mielipiteiden ilmaisua Twitterissa (ks. Siddiqui & Lerman
2022). Osa tutkijoista onkin esittanyt, ettd spontaania velvollisuuden-
tuntoa enemman yritysjohtajat pohtivat kannanottojaan keskeisten
sidosryhmien, kuten asiakkaiden ja tyontekijoiden kannalta (Hambrick
& Wowak 2021).

Yleisesti ottaen toimitusjohtajat ovat tulleet aiempaa nakyvimmiksi
julkisiksi persooniksi, ja tutkimuksen kentdlla on puhuttu myos kasva-
vasta toimitusjohtajien henkilobrandin ja ajatusjohtajuuden tarkeydesta
(Ala-Kortesmaa ym. 2022; Bendisch ym. 2013). Ajatusjohtajuus on myods
yksi tarkeimmista syista, miksi yritysjohtajia seurataan sosiaalisessa
mediassa (Men & Tsai 2016). Sosiaalisessa mediassa vaikuttaminen ei
kuitenkaan ole kaikkien yritysjohtajien tapa toimia, ja yritysjohtajat
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voivat jopa tarkoituksella valtella julkista roolia sielld (esim. Heavey ym.
2020). Vuonna 2019 tehdyn selvityksen mukaan noin puolella (48 %)
kansainvalisten suuryritysten johtajista oli tili jossain sosiaalisen palve-
lussa (Brunswick 2019). Suomalaisten suuryritysten toimitusjohtajista

25 prosentilla oli aktiivinen tili Twitterissa vuonna 2018 (Ala-Kortesmaa
ym. 2022). Seka kansainvalisesti ettd Suomen yritysjohtajien joukossa
todelliset sosiaalisen median ajatusvaikuttajat ovatkin harvinaisia, mutta
aktiivisimmat julkaisevat sosiaalisessa mediassa useita tuhansia julkai-
suja vuodessa (Ala-Kortesmaa ym. 2022; Brunswick 2019).

Vaikka toimitusjohtaja ottaisi kantaa yksittdisena henkilond, han on
aina my0s organisaationsa ylin edustaja ja vaikutusvaltaisessa asemassa
ajatellen yrityksen vastuullisuutta ja tarkeimmiksi nostettuja vastuulli-
suuden teemoja (Wernicke ym. 2022). Suomalaisjohtajien Twitter-kayt-
t0d avaava tutkimus on summannut, ettd toimitusjohtajat profiloituvat
julkaisuissaan tyypillisesti yrityksensa edustajiksi ja keskittyvat vies-
teissddn tyohonsa liittyviin asioihin, kuten yritysta koskeviin paatoksiin
(Ala-Kortesmaa ym. 2022). Siten sosiaalinen media on yritysjohtajille
etenkin ammatillisen viestinnan kanava. Toimitusjohtaja-aktivismi
nakyy kuitenkin suomalaisten yritysjohtajien viestinnassa sosiaalisessa
mediassa, silla Ala-Kortesmaan ym. (Emt.) analyysin mukaan yritysjoh-
tajat osallistuvat Twitterissa yhteiskunnalliseen keskusteluun ja ottavat
kantaa my0s oman toimialansa ulkopuolisiin teemoihin. Kdyn seuraa-
vaksi tarkemmin 1dpi, mitd yritysjohtajan kannanotto tarkoittaa ja mita
sen kannattelu julkisessa keskustelussa vaatii.

Miten vaikuttamista tehdiin kannanotoilla?

Toimitusjohtajien kannanottoja on kritisoitu helppoina heittoina ja myos
kannanottojen kykya saada aikaan todellisia vaikutuksia on epailty (Bra-
nicki ym. 2021). Kannanottojen luonnehtiminen kevyiksi ulostuloiksi voi
kuitenkin virheellisesti antaa kuvan, ettd onnistuneeseen kannanottoon
riittdd kertaluonteinen julkinen lausunto esimerkiksi sosiaalisessa medi-
assa. Tutkijat ovatkin huomauttaneet, ettd vaikka kannanotot ovat itses-
saan vahaisid resursseja vaativia symbolisia tekoja, ne voivat vaatia mer-
kittavia ei-rahallisia resursseja, kuten pitkajanteista sitoutumista aiheesta
kaytavaan keskusteluun (Hambrick & Wowak 2021; Olkkonen & Morsing
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2023). Branicki ym. (2021) mukaan toimitusjohtajien kannanotot voivat
my0s vaihdella merkittavasti esimerkiksi riskialttiudessaan ja motivaa-
tioissaan. Yritysjohtajat voivat esimerkiksi tarkoituksella ottaa kantaa
johonkin turvalliseen aiheeseen tai osallistua kannanottoon vasta silloin,
kun muutkin osoittavat asialle tukensa. Silloin kannanoton riski on yKksit-
taiselle toimijalle pienempi, ja samalla yksittdisen toimijan mahdollisuus
vaikuttaa asiaan merkittavasti rajautuu myos pienemmaksi. Huomat-
tavasti riskialttiimpia kannanotot ovat Branickin ym. (Emt.) mukaan
silloin, kun kannanoton aihe on hyvin kiistanalainen ja kun yritysjohtaja
ottaa kantaa hyvin henkilokohtaisin perustein.

Ymmartaaksemme toimitusjohtajan kannanottojen yksityiskohtia
tutkimme aiemmassa tutkimuksessamme toimitusjohtajan tekemia
tarkoituksellisia kannanottoja keskittymalld Finlaysonin silloisen toimi-
tusjohtajan Jukka Kurttilan aloittamaan kuuteen kampanjaan. Kampanjat
toteutettiin vuosina 2014-2018, ja niiden kannanotot liittyivat rasismiin,
seksuaalivihemmistdihin tai tasa-arvoon (Olkkonen & Morsing 2023).

Aineistoksi valitut kampanjat ilmentavat toimitusjohtaja-aktivismia,
silla ne kdynnistyivat toimitusjohtaja Kurttilan vahvasta aloitteesta, ja
hanen henkilokohtaiset kantansa olivat kampanjoiden ytimessa. Jukka
Kurttila kertoi esimerkiksi Naisen Euro -kampanjan saaneen alkunsa,
koska hén halusi yrityksensa kautta tarttua henkilokohtaisessa elamassaan
esiin nousseeseen epakohtaan. ”[M]e voimme ainakin osaltamme tehda
jotain”, Kurttila totesi Naisen Euro -kampanjan tiedotteessa. Seis silpo-
miselle -kampanjassa Kurttila oli henkilokohtaisesti tyttdjen silpomisen
vastaisen kansalaisaloitteen alullepanija, ja hanen kertomansa mukaan
motiivina toimi hanen oma huolensa silpomisesta kahden tyttdren isana.
Keskityimme siis tarkastelussamme ndihin toimitusjohtajan aloittamiin
kampanjoihin ja rajasimme aineistosta pois yrityksen osallistumisen
muiden aloitteista kaynnistyneisiin kampanjoihin, kuten esimerkiksi seksu-
aalivahemmistdjen puolesta jarjestettyyn vuosittaiseen Prideen. Keskitty-
malla toimitusjohtajan itse kdynnistamiin kampanjoihin padsimme tarkas-
telemaan, miten kannanotto toteutetaan alusta loppuun toimitusjohtajan
aloitteesta ja yrityksen omin voimin. Vaikka kampanjat eivét olleet pelkas-
taan sosiaalisen median kampanjoita, sosiaalinen media oli yksi kanava ja
toimi myos kampanjoiden synnyttdman keskustelun kanavana.

Tutkimuksemme perusteella tunnistimme viisi kannanottoa
tukevaa toimintaa, joita toimitusjohtaja toistaa lapi eri kampanjoiden:

174



1) motiivien ankkuroiminen, 2) toiminnan ndyttdminen, 3) toimijuuden
ottaminen, 4) kritiikin sietdminen ja 5) aktivismin normalisointi. Nama
toiminnat ovat luonteeltaan hyvin viestinnallisid, ja ne jakautuvat eri
vaiheisiin kannanoton elinkaarta, joka alkaa kannanottoa edeltavasta
paatoksesta ja jatkuu kannanoton jalkeen keskusteluvaiheeseen, jolloin
kantaa puolustetaan julkisuudessa (Kuvio 1).

Ensimmadinen toiminta, motiivien ankkuroiminen, tehddan jo
kannanottoa edeltavassd vaiheessa ja sen tarkoitus on perustella, miksi
aihe on tarked joko toimitusjohtajan henkilokohtaisesta nakdkulmasta
tai organisaation kannalta. Ankkuroimalla kannanotto joko toimitusjoh-
tajan omiin arvoihin ja taustaan (esimerkiksi tyttojen oikeuksien tarkeys
tyttarien isand) tai yrityksen omiin arvoihin ja taustaan (esimerkiksi
maahanmuuton merkitys maahanmuuttajan perustamalle yritykselle)
kannanotto esitelladn luontaisena keskustelunaiheena juuri tdlle
johtajalle ja talle yritykselle tai jopa aiheena, joka velvoittaa ottamaan
julkisesti kantaa.

MOTIIVIEN
ANKKUROIMINEN

TOIMINNAN KRITHKIN
NAYTTAMINEN SIETAMINEN

Miksi aihe on tarkea? Mita asialle tehdaan? Miksi kannanotto

oli tarkea?

EDELTAVA VAIHE — KANNANOTTO —> JALKIVAIHE

Kannanotosta Kannan julkistaminen Julkinen keskustelu
pddttiminen perusteluineen kannanoton aiheesta ja
kannanottajan

omasta roolista

TOIMIJUUDEN AKTIVISMIN
OTTAMINEN NORMALISOINTI

Miksi tama rooli Mita muutkin
on sopiva? voisivat tehda?

Kuvio 1.
Kannanotto prosessina ja sita tukevat toiminnat (mukaillen Olkkonen & Morsing 2023)
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Kaksi seuraavaa toimintaa liittyvat itse kannanoton vaiheeseen eli
hetkeen, kun kannanotto julkistetaan perusteluineen. Toiminnan ndyt-
tdminen tukee kannanottoa osoittamalla, etta toimitusjohtajan oma
organisaatio tekee asialle jotain konkreettista. Finlaysonin kampanjoissa
esimerkiksi valjastettiin myymalat ja niiden henkilokunta keradmaan
allekirjoituksia tyttojen silpomista vastustavaan kansalaisaloitteeseen ja
kerdttiin yrityksen varastoista lahjoituksia vastaanottokeskuksiin pako-
laiskriisin ravistellessa Eurooppaa. Kannanoton yhteydessa toimitusjoh-
taja itse on merkittavassa roolissa toimijuuden ottamisessa, jonka avulla
kerrotaan, miksi yritystoimija on sopiva (ja tarked) toimija osallistumaan
aiheesta kaytavaan keskusteluun. Finlaysonin kampanja-avauksissa
kannanotot esiteltiin esimerkiksi tapana vieda yrityksen arvoja kohti
konkreettisia tekoja ja painotettiin yrityksen mahdollisuuksia tavoittaa
yleisOjd pdivittdisissa asiakaskohtaamisissa tarkean asian edistamiseksi.

Kannanoton viimeinen vaihe on siitd kaytava julkinen keskustelu,
jolloin toimitusjohtajaa tarvitaan puolustamaan kantaansa kahtiaja-
koisia reaktioita vastaan kannanoton jalkeen (nk. post-stance-vaihe,
Olkkonen & Morsing 2023). Ensimmaiseksi jalkivaiheen keskeiseksi
toiminnoksi nostimme kritiikin sietdmisen, joka tarkoittaa kannanoton
puolustamista sittenkin, kun se on alkanut keratd arvostelua osakseen.
Keskusteluvaiheessa Finlaysonin toimitusjohtaja esimerkiksi toistuvasti
perusteli, miksi han piti kantaa tarpeellisena ja tarkedna ja miksi kantaa
kritisoivat mielipiteet eivait muuta hanen ja hanen yrityksensa linjausta.
Huomionarvoista kritiikin sietamisessa on se, etta kritiikkid ei pyrita
valttdmaan tai kieltdmaan vaan sita siedetaan ja kritiikista huolimatta
keskustelua jatketaan. Yhtena ddarimmaisena esimerkkina kritiikin
sietamisen suhteen on Finlaysonin Naisen Euro -kampanja, jonka toteu-
tuksesta Finlayson sai huomautuksen tasa-arvovaltuutetulta (Tasa-ar-
vovaltuutettu 2017). Toimitusjohtaja puolusti kampanjan tarkeytta ja
omaa velvollisuuttaan pitdd aihetta esilla vaikka lainvastaisin keinoin.
Kritiikin sietamista osoitti myos kampanjan toteuttaminen uudelleen
seuravana vuonna tasa-arvovaltuutetun huomautuksesta huolimatta.

Jalkivaiheen toinen keskeinen toiminta on aktivismin normalisointi,
joka tarkoittaa muiden kutsumista mukaan ilmaisemaan oma kantansa
keskustelussa. Aktivismia normalisoimalla toimitusjohtaja kutsuu
Finlaysonin kampanjoissa muitakin yrityksid laajentamaan rooliaan
julkisissa keskusteluissa ja muuttumaan sivustaseuraajista aktiivisiksi
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yhteiskunnalliseen ilmapiiriin vaikuttajiksi. Vaikka aineistomme mukaan
toimitusjohtajan kannustaminen ei juuri onnistu tuomaan muita toimi-
joita mukaan keskusteluihin, aktivismin normalisointia jatketaan kuiten-
kin 1api analysointikauden.

Edella esiteltyjen viiden toiminnan tutkimuksellinen merkitys
on etenkin kannanottamisen ymmartamisessa prosessina, joka jatkuu
kannanoton jalkeen. Toimitusjohtajan roolista kannanottoa seuraavassa
jalkivaiheessa tiedetddn vasta vahan, silla tutkimuksen kiinnostus ollut
enemman kannanoton vaikutuksissa yritykseen eli esimerkiksi siina,
pystyyko kannanotto lisddmaan asiakkaiden, sijoittajien tai tyontekijoi-
den kiinnostusta (esim. Bedendo & Siming 2021; Burbano 2021; Dodd &
Supa 2014). Kannanottoa seuraava keskusteluvaihe on kuitenkin tutki-
muksemme mukaan tarkea osa toimitusjohtaja-aktivismia.

Kannanoton analysoiminen prosessina ndyttaa, ettd toimitusjohta-
jan ja osin my0s organisaation resursseja tarvitaan paljon pidemmalle
kuin kannanoton hetkelle tai vain ennalta rajattuun ajanjaksoon, kuten
kampanja-aikaan. Vaikka kampanjan mediahuomio voi keskittya proses-
sin alkuun, erityisesti sosiaalisessa mediassa keskustelut voivat jatkua
pitkdan. Finlaysonin kampanjoita analysoidessamme huomasimme
my0s, ettd aiempia kannanoton aiheita kasitelladn usein uudestaan, kun
uusi kampanja tulee julkisuuteen, eli edellisiin kannanottojen aiheisiin
palataan aina uudestaan uuden kampanjan alkaessa. Siten kannanotot
vaativat toimitusjohtajalta pitkdjanteista sitoutumista keskusteluun, jossa
Finlaysonin tapauksessa on kulkenut mukana organisaation viestinnan
tuki. Tarkastelen seuraavaksi tarkemmin, mitad toimitusjohtajan kannan-
otto voi tarkoittaa viestintdammattilaisen kanssa tehtavan yhteistyon
nakokulmasta, ja avaan seka yhteistyon mahdollisuuksia ettd jannitteita.

Toimitusjohtajan ja viestintiammattilaisen yhteistyo

Toimitusjohtajan kannanotot liitetdan usein laajemmin koko organisaatio-
ta koskevaksi silloinkin, kun niiden mukana ei kulje organisaation toteutta-
maa kampanjaa (Dodd & Supa 2014; Korschun ym. 2019; Vredenburg ym.
2020). Toimitusjohtajien ulostulojen mukanaan tuomat kahtiajakautuneet
positiiviset ja negatiiviset reaktiot viittaavat seka viestinnallisiin mahdolli-
suuksiin ettd mahdollisiin jannitteisiin organisaation nakokulmasta. Vaikka
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toimitusjohtaja ottaisi kantaa henkilokohtaisena mielipiteend, etenkin
kannanottoa seuraavassa keskusteluvaiheessa haastetaan my0ds organisaati-
ota ja sen tekoja tai niiden puutetta (Olkkonen & Morsing 2023). Siten toi-
mitusjohtajan kannanotto voi olla organisaatioviestinnalle mahdollisuus
vahvistaa omia viesteja etenkin vastuullisuuteen liittyen, mutta toisaalta
kannanotto voi jakaa yleisojad vastakkaisiin leireihin, joita voi olla vaikea
voittaa kokonaan takaisin organisaation puolelle (Olkkonen 2021).

Toimitusjohtajan ottaessa kantaa organisaation viestinta voi osallis-
tua siitd kdaytavaan keskusteluun sosiaalisessa mediassa kolmella tavalla:
vauhdittamalla, tukemalla tai tyynnyttelemalla kannanottoa. Kayn
seuraavaksi 1api kannanoton eri vaiheita ja ndita kolmea tapaa ja niiden
liitoksia edella esitettyihin toimitusjohtajan viestinnallisiin toimiin.

Kun pyrkimyksena on vauhdittaa kannanottoa, toimitusjohtaja
ja organisaatio voivat yhdistaa voimiaan kannanoton hetkella seka
kayda yhdessa julkista keskustelua kannanoton jalkeen. Kannanoton
vauhdittamiseksi viestintaammattilaiset voivat hyddyntda etenkin ylla
esitettyjd keinoja toiminnan ndyttamiseksi ja kritiikin sietamiseksi.
Finlaysonin kampanjoissa toiminnan nayttaminen on toteutunut
ennalta suunnitellusti yhdessa kannanoton kanssa kaynnistetyissa
kampanjoissa, joissa markkinointi- ja viestintiammattilaiset ovat olleet
mukana — toimitusjohtajan kannanotto on kdytannossa konkretisoi-
tunut yrityksen danelld ja ilmeella tehtdvana nakyvand kampanjana.
Kampanjoiden sijaan toimintaa voidaan ndyttaa myos toisilla tavoilla,
esimerkiksi kertomalla kannanoton yhteydessa organisaatiota itseaan
koskevista toimenpiteista. Esimerkiksi Black Lives Matter -liikehdintaan
liittyen monet yhdysvaltalaiset yritysjohtajat ilmoittivat osana kannan-
ottojaan uusista suunnitelluista toimista oman organisaationsa rasis-
minvastaisuuden vahvistamiseksi. Toiminnan nayttaminen voi siten olla
luonteeltaan myos pyrkimyksellista eli tulevaisuuden suunnitelmia ja
tavoitteita koskevaa (Christensen ym. 2021: Erdranta & Penttild 2021).
Suunnitelmia taytyy kuitenkin alkaa toteuttamaan, jotta kannanotot
sailyvat uskottavia (ks. Black Lives Matter -lupauksiin liittyen esim.
Rogers 2022). Jos kannanottoon ei liitetd mitdan toimia, se voidaan
tuomita ”pelkaksi puheeksi”, tarkoituksellisesti varovaiseksi kannan-
otoksi tai valveutuneisuuspesuksi (Branicki ym. 2021; Vredenburg ym.
2020), jolloin jonkun muun odotetaan ratkaisevan ongelma samalla,
kun itse jatketaan entiseen tapaan.
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Tukemalla toimitusjohtajan kannanottoa viestintdammattilai-
nen taustoittaa kannanottoa ja osallistuu sen synnyttaman kritiikin
kantoon. Kuten kannanotto, myos kritiikki laajenee helposti koske-
maan koko organisaatiota. Viestintiammattilaisen nakokulmasta
haasteellista voi olla kannanoton synnyttdma asetelma, jossa viestintaa
ei tehda mahdollisimman hyvin kaikkia yleisoja palvelevaksi, vaan
tietoisesti kahtiajakavaksi (Olkkonen 2021). Kannanotot voivatkin
synnyttad monitasoisia kahtiajakautuneita reaktioita, joista yksi liittyy
erimielisyyksiin kannanoton aiheesta, toinen erimielisyyksiin kannan-
ottajan roolista keskustelussa ja kolmas kannanoton aitouteen. Tuke-
malla kannanottoa organisaatio ei valttamatta ldhde osallistumaan
karkkaaseen yhteiskunnalliseen keskusteluun itse aiheesta, mutta sen
tarkeyttd ja aitoutta voidaan taustoittaa selittamalld, miksi kannanotto
on haluttu tehda ja mita silla tavoitellaan. Toimitusjohtaja ja viestin-
tdaammattilainen voivat tehda yhteistyota seka motiivien ankkuroimi-
seksi etta kritiikin sietamiseksi, jolloin kahtiajakautuneen keskustelun
keskella oma viesti sailyy.

Jos viestintdammattilaisen rooli kannanoton keskusteluvaiheessa
on tyynnytelld toimitusjohtajan kannanottoa, toimitusjohtajan ja viestin-
taammattilaisen viestit ovat keskenddn erilaiset ja siten ainakin jossain
maarin ristiriidassa keskendan. Viestintiammattilainen voi pyrkia
etadnnyttdmaan organisaatiota toimitusjohtajan henkilokohtaisesta
kannanotosta esimerkiksi erottamalla toimitusjohtajan (henkilokohtai-
sen) kannan organisaation virallisesta kannasta tai pyrkimalla loiventa-
maan kantaa niin, ettd vastakkaisia reaktioita syntyisi mahdollisimman
vahan. Iso ristiriita toimitusjohtajan ja organisaatioviestinnan viesteissa
voi kuitenkin olla riski. Jos toimitusjohtajan kanta on vahva, mutta
organisaatio yrittaa tyynnytella keskustelua tai jopa pysytella keskuste-
lusta kokonaan ulkona, voivat keskendan erilaiset linjaukset herattda
kysymyksia organisaation todellisista arvoista ja toimista. Ristiriitaisia
viesteja on tullut julkisuuteen etenkin konservatiivisten yritysjohtajien
yrityksilta Yhdysvalloissa: esimerkiksi pikaruokaketju Chick-Fil-A:n
johtaja on nakyvasti vastustanut seksuaalivaihemmistojen oikeuksia
samalla kun yrityksen kantaa on yritetty pitda loivempana, etteivat
asiakkaat kaikkoa (Tice 2012). Suomessakin yritysjohtajan kantoja on
etadnnytetty yrityksen kannoista esimerkiksi tavaratalo Karkkaisen
tapauksessa (Palokangas 2020).
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Toimitusjohtaja-aktivismi seka laajemmin koko aktivismiviestinnan
(ks. Olkkonen 2021) kenttd on haastava maasto, johon liittyy sudenkuop-
pia ja epavarmuuksia seka toimitusjohtajan etta viestintdiammattilaisen
nakokulmasta. Summaan loppuun neuvot yhteistydssa onnistumiseen ja
vinkit aiheiseen tutustumiseen.

Lopuksi

Artikkelissa esitellyn koonnin perusteella summaan kolme neuvoa toi-
mitusjohtajan kannanottoa tukevalle viestintaammattilaiselle:

1) Kannanottoa ei voi suunnitella toisen puolesta. Toimitusjoh-
taja-aktivismin yleinen kritiikki on aitouden puute, joten kannanotto
toimii vain, jos toimitusjohtaja itse on valmis puolustamaan kantaansa
pitkdjanteisesti. Kannanottoa seuraa keskusteluvaihe, johon toimitusjoh-
tajan pitaa olla sitoutunut, eika sitd voi ulkoistaa viestintiammattilaisille.

2) Mieti miten kannanotto liittyy (tai ei liity) omaan organisaatioon.
Toimitusjohtajan sosiaalisen median kannanotot laajenevat usein yrityk-
sen kannanotoiksi, ja osana kritiikkid haastetaan yritystoimijan roolia
yhteiskunnallisessa keskustelussa. Viestintdammattilaiset voivat organisaa-
tion suulla sanoittaa, mitd kannanoton teemat tarkoittavat organisaatiolle
tai tyontekijoille ja miten niitd edistetadan osana organisaation toiminta-
tapoja ja -periaatteita. Toimet voivat olla my0s tulevaisuuteen suuntaavia
tavoitteita ja suunnitelmia. Jos mitddn nykyisia tai tulevia toimia ei ole
osoittaa, keskusteluun voi olla vaikea ldhted organisaation suulla.

3) Negatiivisia reaktioita ei tarvitse yrittaa piilottaa. Kannanotot
jakavat aina mielipiteitd, eikd aina ole mahdollista ”voittaa” vastapuolta
puolelleen. Negatiivisiin reaktioihin voi kuitenkin valmistautua ja niita
voi oppia vastaanottamaan. Tarvittaessa viestia voi toistaa tai sen tarke-
yttd voi taustoittaa, jolloin seka toimitusjohtaja etta organisaatio voivat
jatkaa kannan puolustamista julkisesti sosiaalisessa mediassa. Jos organi-
saatio paattaa jattaytya pois negatiiviseen palautteeseen vastaamisesta,
se ei valttamatta tarkoita, ettd organisaatio on suojassa kritiikiltd. Varo
etenkin tilanteita, joissa toimitusjohtajan ja organisaation viestit ovat
keskenddn isossa ristiriidassa, silla silloin viestien vastaanottajien on
vaikea arvioida, kumpi viesti todella edustaa organisaation linjaa.
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Kuva: Ville Tulkki

Naista voit aloittaa

1) Toimitusjohtaja-aktivismin merkitys rinnastettuna muuhun aktivismiin ja
miten eri sdvyin kantaa voidaan ottaa: Branicki, Layla; Brammer, Stephen;
Pullen, Alison; & Rhodes, Carl. (2021). The morality of “new” CEO activism.
Journal of Business Ethics, 170:2, 269-285.

2) Finlaysonin Jukka Kurttilan omaa pohdintaa aktivismista ja sen roolista
osana laajempaa vastuullisuusty6ta: #RahanVastuu-podcastin jakso
?Yritysaktivismi, design, markkinointi ja mainonta” (2023) https://youtu.be/
AcoMDMmLeDc

3) Kriittinen nakokulma liiketoiminnan ja politiikan sekoittumiselle: Rhodes,
Carl. (2021). Woke capitalism: How corporate morality is sabotaging
democracy. Bristol: Bristol University Press.
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