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TIVISTELMA:

Yritysten yhteiskunnallinen rooli on vahvistunut viime vuosikymmenina, silld vield viisikym-
menta vuotta sitten valloillaan oli ajatus, jonka mukaan yritysten ainoa tehtava oli tuottaa voit-
toa osakkeenomistajille. Nykyadan yrityksia ei arvoteta enaa ensisijaisesti niiden tarjoamien tuot-
teiden ja palveluiden vuoksi, vaan sen perusteella, mita yritykset edustavat. Siksi yhd useammat
yritykset pyrkivat ottamaan viestinndassdaan kantaa muun muassa sosiaalisiin ongelmiin ja ympa-
ristokysymyksiin. Epdvarmassa yhteiskunnassa ja kilpailuymparistdssa yritysten merkitykselli-
syyden (eng. purpose) kirkastamisesta on tullut jopa valttaméaton tekija yrityksille. Merkityksel-
lisyyden avulla yritys voi osoittaa kattavan tavoitteensa ja vastata kysymykseen siita, miksi yritys
on olemassa.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdaa, miten yritykset viestivat merkityksellisyydestaan verkko-
sivuilla. Tavoite on jaettu kahteen tarkentavaan tutkimuskysymykseen: Millaisin retorisin kei-
noin merkityksellisyydesta viestitdaan ja millaisia merkityksellisyyden ulottuvuuksia viestinnasta
nousee esiin? Koska aiempi merkityksellisyyden tutkimus painottuu johtamisen ja bréndien tut-
kimukseen, tassa tutkimuksessa myos hahmotellaan sitd, mihin ilmio sijoittuu organisaatiovies-
tinnan tutkimuskentdssa. Tutkimuksen aineisto koostuu seitseman merkityksellisena pidetyn
yrityksen verkkosivuosioista, joissa yritykset viestivat merkityksellisyydestaan. Tutkimuksen me-
netelmdna on retorinen analyysi, ja tutkimus toteutetaan kolmivaiheisena prosessina. Ensin
analysoidaan retoristen keinojen kayttod, minka jalkeen tarkastellaan verkkosivuosioiden mer-
kityksellisyysviestinndssa esiintyvia arvoja. Arvot luokitellaan neljdan eri luokkaan, joista muo-
dostetaan laajempia merkityksellisyyden ulottuvuuksia.

Tutkimus osoittaa, ettd yritykset hyodyntavat merkityksellisyysviestinndssaan erityisesti me-re-
toriikkaa, vaihtoehdottomuuspuhetta, kategorisointia ja toistoa. Retoristen keinojen kaytolla
pyritddan vakuuttamaan ensisijaisesti asiakkaita ja kuluttajia yritysten merkityksellisyydesta,
mutta toiminnan konkreettiset perustelut ovat hyvin yleistasoisia. Merkityksellisyys sidotaan
verkkosivuilla neljaan merkityksellisyyden ulottuvuuteen: ympadristévastuuseen, asiakaslahtoi-
syyteen, ratkaisukeskeisyyteen ja kannattavuuteen. Ratkaisukeskeisyyden ulottuvuus korostuu
aineistossa eniten.

Tutkimuksessa esitetadn, ettd yritysten merkityksellisyysviestintd on vaihtoehdotonta, yleista-
soista, toimialariippuvaista, kannattavuuteen sidottua ja se on suunnattu ensisijaisesti asiak-
kaille. Kun merkityksellisyytta tarkastellaan yrityslahtoisesti, merkityksellisyys kytkeytyy organi-
saatioviestinnan tutkimuskentdssa ensisijaisesti strategiseen viestintaan. Koska tutkimuksessa
myos osoitetaan puutteita merkityksellisyysviestinnan kdaytannonlaheisyydessa, tutkimus vah-
vistaa kriittisen tutkimusotteen merkitysta merkityksellisyysviestinnan tutkimuksessa.

AVAINSANAT: merkityksellisyys, retoriikka, yritysviestinta, ulkoinen viestinta, verkkosivut
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1 Johdanto

“There is one and only one social responsibility of business — to use its resources and

engage in activities designed to increase its profits...”

Nain lausui Nobel-palkittu ekonomisti Milton Friedman kuuluisassa esseessaan 1970-lu-
vulla. Hanen ndakemyksensa mukaan yritysten ainoa sosiaalinen vastuu ja yhteiskunnalli-
nen tehtava on tuottaa voittoa osakkeenomistajille: Yrityksen ei siis tulisi puuttua yhteis-
kunnallisiin ongelmiin, kuten eriarvoistumiseen, liikakulutukseen tai kdyhyyteen — paitsi,

jos ongelmiin puuttuminen tuottaisi yritykselle voittoa.

Nyt, yli viisikymmenta vuotta mychemmin, yhteiskunta ja myos yritykset itse suhtautu-
vat vastuuseensa hyvin eri tavalla, silla OP:n suuryritystutkimuksen (2022, s. 35) mukaan
lahes kahdeksankymmentéa prosenttia vastanneista suuryrityksistd on valmis tekemaan
vastuun nimissa ratkaisuja, jotka voivat vaikuttaa negatiivisesti yrityksen kannattavuu-
teen. Toisaalta lain silmissa yritysten tehtdavd mukailee edelleen Friedmanin nakemysta,
silla osakeyhtiolain (21.7.2006/624) 5 §:n mukaan yhtion toiminnan tarkoituksena on

tuottaa voittoa osakkeenomistajille, jollei yhtidjarjestyksessa toisin maarata.

Odotukset organisaatioiden yhteiskunnalliselle roolille ovat kuitenkin huomattavasti kor-
keammalla kuin ennen, silla nykyaan kansalaiset arvottavat ja tukevat yrityksia sen pe-
rusteella, mita ne edustavat, eivatka niinkdaan niiden myymien tuotteiden tai palveluiden
vuoksi (Fontan ja muut, 2019, s. 110). Kantarin (2022) tutkimuksen mukaan kuluttajat
odottavat eri toimialojen yrityksilta eri aiheisiin liittyvia kannanottoja: esimerkiksi finans-
sialan yritysten odotetaan puuttuvan veronkiertoon ja taloudelliseen eriarvoisuuteen,

kun taas elintarviketeollisuuden toimijoiden odotetaan puuttuvan liikakulutukseen.

Kasvaneiden odotusten myota merkityksellisyyden (eng. purpose) kirkastamisesta on tu-
lossa yrityksille keskeinen ja jopa valttamaton tekija epavarmassa yhteiskunnassa ja kil-
pailuymparistossa (Rey, Velasco & Almandoz, 2019, s. 4). Amerikkalaisen kuluttajatutki-

muksen (Neudecker, 2021) mukaan 18—34-vuotiaista vastaajista jopa 76 prosenttia pitaa



brandin merkityksellisyytta erittdin tai jokseenkin tarkedana. Tutkimus osoitti, etta bran-
dien merkityksellisyytta arvostavat erityisesti ne kuluttajat, jotka kokevat tekevansa mer-
kityksellisia valintoja myos omassa arjessaan. Koska merkityksellisyydesta on tulossa

jopa valttamaton tekija, myos siita viestiminen on tarkeaa.

Yritysten merkityksellisyys on yksi tapa houkutella kuluttajia ja muodostaa heihin yhteys
(Mirzaei ja muut, 2021, s. 187). Toisaalta merkityksellisyys ja siita viestiminen on yritys-
ten ja laajemmin muidenkin organisaatioiden trendi, joka on kasvanut viime vuosikym-
menina ja jonka uskotaan kasvavan myods tulevaisuudessa (Rey, Velasco & Almandoz,
2019, s. 4). Trendin myota yritykset pyrkivat ottamaan viestinnassaan kantaa muun mu-

assa sosiaalisiin ongelmiin ja ymparistokysymyksiin (Mirzaei ja muut, 2021, s. 186).

1.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittad, miten yritykset viestivat merkityksellisyydestaan

verkkosivuilla. Tavoitteeseen vastataan kahden tarkentavan tutkimuskysymyksen avulla:

1. Millaisin retorisin keinoin merkityksellisyydesta viestitaan?

2. Millaisia merkityksellisyyden ulottuvuuksia viestinnasta nousee esiin?

Retoristen keinojen erittelyn avulla tutkimuksessa osoitetaan, minkalaisilla keinoilla lu-
kija pyritdan vakuuttamaan yritysten merkityksellisyydesta, eli miten yrityksen olemas-
saoloa yhteiskunnassa perustellaan. Aiemmassa tutkimuksessa (ks. Rey & Malbasi¢,
2019) on osoitettu, ettad johtajien retoriikka motivoi tyontekijoita sisaistimaan organi-
saation merkityksellisyyden. Koska retoriikan ndhddaan motivoivan tyontekijoita sisdista-
maan merkityksellisyyden, [6ydds antaa perusteita tarkastella myos merkityksellisyyden

ulkoista viestintaa retorisesta nakokulmasta.

Merkityksellisyyden ulottuvuuksia on tutkittu aiemminkin (ks. esim. Mirzaei ja muut,

2021), mutta osatekijat eivat ole yhta vakiintuneita kuin esimerkiksi vastuullisuuden



tutkimuksessa, jossa organisaatioiden vastuullisuudesta esitetddan usein Elkingtonin
(1998) kolmijakoon pohjautuva jaottelu ymparistolliseen, sosiaaliseen ja taloudelliseen
ulottuvuuteen. Koska merkityksellisyydessa ei ole vield vakiintunutta jaottelua, on kiin-
nostavaa tarkastella, millaisia merkityksellisyyden ulottuvuuksia organisaatioiden vies-

tinnasta voidaan tunnistaa.

Organisaatioiden merkityksellisyyttd on tutkittu enimmakseen johtamisen ja brandien
kontekstissa. Kirjallisuus pohjautuu pitkalti erilaisiin johtamis- ja organisaatioteorioihin
(ks. Rey, Marimon & Mas-Machuca, 2019). Erityisesti viime vuosina merkityksellisyytta
on tutkittu enenevissa maarin brandien nakokulmasta. Kyseisissa tutkimuksissa on tyy-
pillisesti kaytetty brandien merkityksellisyyden kasitetta (ks. Patti ja muut, 2022; Hajdas
& Kleczek, 2021).

Tassa tutkimuksessa keskitytaan yritysten merkityksellisyyteen, eli kdsite ndhdaan bran-
din merkityksellisyytta laajempana: tarkastelu ei rajaudu vain kaupalliseen brandiin,
vaan myos mahdollisiin tyontekijoiden tai johtajien kannanottoihin tai kommentteihin.
Organisaatioviestinnan nakdkulmasta on tehty vastaavia tutkimuksia aiemminkin, mutta
tarkastelussa on ollut voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden sosiaalisen median
viestintd (ks. Mirzaei ja muut, 2021). Viestintatieteissa merkityksellisyyttd on tutkittu
vasta melko vahan ja tutkimus on hyvin tuoretta: muun muassa Fitzsimmons ja muut
(2022) ovat tutkineet merkityksellisyyden, mission ja vision valista yhteytta viestintatie-
teellisesta nakokulmasta. Retorista tutkimusta merkityksellisyyteen liittyen ei ole juuri-
kaan tehty. Koska aiempi tutkimus painottuu vahvasti johtamisen ja brandien tutkimuk-
seen, tassa tydssa hahmotellaan sitd, mihin ilmio sijoittuu organisaatioviestinnan tutki-

muskentassa.

1.2 Aineisto

Tutkimuksen aineisto koostuu seitseman yrityksen verkkosivusisalloista, joissa kerrotaan

yrityksen merkityksellisyydesta. Verkkosivut on valittu tarkasteluun kaksivaiheisella



prosessilla: karsin kohdeyritykset ensin kansalaiskyselyn perusteella, minka jalkeen koos-
tin tutkimuksen aineiston yritysten merkityksellisyyteen liittyvista verkkosivusisalldista.
Kuvaan ensin kansalaiskyselyn perusteella tehdyn rajausprosessin, minka jalkeen tarken-

nan verkkosivusisaltojen perusteella tehtya rajausta.

Merkityksellisyytta ja merkityksellisia yrityksia kasitteleva kansalaiskysely toteutettiin Bi-
lendin M3 Research -verkkopaneelissa lokakuussa 2022. Kysely toteutettiin osana Vaa-
san yliopiston ja viestintatoimisto Pohjoisranta BCW:n yhteista hanketta. Kansalaisky-
selyyn vastasi tuhat suomalaista. Kyselyn otos on idltaan, sukupuoleltaan ja maantieteel-
liseltd sijainniltaan kansallisesti edustava. Verkkokyselyn yhtena tutkimuskysymyksena
oli "Mitka suomalaiset yritykset/organisaatiot ovat mielestasi merkityksellisia? (mainitse
esimerkkeja ja perustele)”. Valitsin lahempaan tarkasteluun yritykset, jotka oli mainittu
vahintdan kahdessakymmenessa eri vastauksessa. Yritykset ja mainintojen maarat on ku-

vattu taulukossa 1. Vastaajilla oli mahdollisuus mainita useita eri yrityksia vastauksessaan.

Taulukko 1. Kansalaiskyselyssa esiin nousseet yritykset, mainintojen maarat seka tieto aineistoon
kuulumisesta.

Yritys Mainintojen maara Osa aineistoa
Valio 72 Kylla

Nokia 69 Kylla

Kone 61 Ei

Neste 53 Kylla

Kesko 52 Ei

S-Ryhma 49 Kylla
Marimekko 40 Ei

Fazer 38 Kylla

UPM 35 Kylla
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Yritys Mainintojen maara Osa aineistoa
Fortum 30 Kylla
Finnair 28 Ei

Valitsin tarkasteluun sellaiset taulukossa 1 esiintyvat yritykset, joiden verkkosivuilta 16y-
tyi sivu tai osio, jossa on mainittu yrityksen tehtava, perustehtava, toiminta-ajatus, ole-
massaolon syy, tarkoitus tai merkitys.! Tarkasteluun ei ole valittu aktiivisesti p&ivittyvid
sisdltoosioita, kuten blogeja tai tiedotteita, vaan navigaatiosta l0ytyva paa- tai alasivu,
jossa on mainittu jokin edella mainituista sanoista ja sen yhteydessa on kerrottu yrityk-
sen merkityksellisyydesta. Useilta sivuilta |10ytyy my6s muihin aiheisiin liittyvaa sisaltoa,
minka vuoksi olen rajannut tarkastelun vain niihin osioihin, jossa kasitellaan merkityksel-

lisyytta.

Verkkosivujen sisallot ovat multimodaalisia, eli sivuilla on tekstien lisdksi my0s visuaalisia
ja audiovisuaalisia sisaltdja. Taulukossa 2 on lueteltu ne verkkosivusisallot, joista tutki-
muksen aineisto koostuu. Taulukossa on myos kerrottu verkkosivuosio, jossa yritys ker-
too merkityksellisyydestdaan. Valtaosa aineistosta on suomenkielistd, mutta Nesteen vi-
deossa on suomenkielisen tekstityksen ohella my6s englanninkielistda puhetta. Lisaksi
Nokian koko merkityksellisyydesta kertova osio on englanniksi. Karsintaa ei ole tehty kie-
len perusteella, silla Nokian suomenkielisilta verkkosivuilta on ohjaus kyseiselle englan-
ninkieliselle sivulle, joten siitd syysta sisaltd on yhta aiheellista ottaa tarkasteluun kuin

muidenkin yritysten sisallot.

Kohdeyritysten verkkosivut ovat julkisia sisalt6ja ja vapaasti kaikkien saatavilla, minka
vuoksi aineiston kasittely ei vaadi tutkimuseettisen kysymysten tarkempaa kasittelya, ku-
ten anonymiteetin suojaamista tai kohdeyritysten erillistda suostumusta. Verkkosivujen

tekstit on tallennettu Word-dokumentteihin ja kuvista sekd videosta on otettu

! Rajaus on tehty 23.11.2022 I6ytyvien verkkosivusisiltdjen perusteella.
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ndyttotallenteet, jotta aineisto pysyy mahdollisista verkkosivupaivityksistd huolimatta

samanlaisena.

Taulukko 2. Tutkimuksen kohdeyritykset ja analysoitavat verkkosivusisallot.

Yritys Sisaltomuodot Verkkosivu

Valio Kirjoitettu teksti Valio yrityksena

Nokia Kirjoitettu teksti ja kolme |Sustainability: Our ap-
kuvaa proach

Neste Kirjoitettu teksti ja video Tietoa meista

S-Ryhma Kirjoitettu teksti ja kuva Arvot, strategia ja visio

Fazer Kirjoitettu teksti Missio ja visio

UPM Kirjoitettu teksti ja kuva Toiminta-ajatus ja strategia

Fortum Kirjoitettu teksti ja kuva Tietoa meista

Tarkastelussa on siis seitseman yritystd, joita suomalaiset pitavat merkityksellisimpina

toimijoina ja joiden verkkosivuilta 16ytyy tietoa yrityksen merkityksellisyydesta. Merki-

tyksellisyydesta kertovien osioiden puuttuminen ei ole tassa tutkimuksessa relevanttia

tietoa, minka vuoksi karsinta on tehty jo etukateen eika sita todeta tutkimuksen tulok-

sissa.

1.3 Menetelma

Tutkimuksen menetelmadna on retorinen analyysi. Toteutan analyysin kolmivaiheisena

prosessina. Ensin keskityn retorisiin keinoihin. Tarkastelen yritysten verkkosivuosioissa

hyodynnettyja keinoja, joilla yritysten merkityksellisyys pyritddn esittamaan vakuutta-

vana tietylle yleisolle. Retoriikan tarkoituksena on siis vaikuttaa yleis6on ja ohjata heita

kohti jotakin paamaaraa (Gill & Whedbee, 1997). Yhdistelen Burken (1969) ja Perelmanin
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(1996) nakemyksia Jokisen (1999) koostamiin retorisiin keinoihin, jotka ovat poimintoja
useista empiirisista tutkimuksista. Taman tutkimuksen kannalta keskeiset retoriset kei-
not on esitelty tarkemmin luvussa 3.3. Analysoin retorisia keinoja toteuttamalla useita

Iahilukukertoja, ja havainnollistan keinoja aineistosta |16ytyvin esimerkein.

Retoristen keinojen analyysin jalkeen erittelen aineistosta |6ytyvia arvoja. Tassa tutki-
muksessa arvoja tarkastellaan yritysretoriikan ja Virsun (2012) ndkékulmaa mukaillen, eli
arvoiksi tunnistetaan seka perimmaisia arvoja etta asioita, jotka esitetdaan jonkinlaisena
paamaarana tai toivottuna tilana. Etsin arvoja Kakkuri-Knuuttilan (2013, s. 265) ja Virsun
(2012) ajatuksia mukaillen muun muassa halutunlaisesta tavasta toimia, hyodyista ja
seurauksista, asioiden esitysjarjestyksesta ja lauserakenteista, tavoitteista seka toimintaa
ohjaavista periaatteista. Koska aineistona on my0s visuaalisia sisaltdja, kiinnitan huo-
miota my0s kuvista ja videoista 16ytyviin arvoihin. Arvot eivat kuitenkaan itsessdan ole
taman tutkimuksen keskidssa, vaan muodostan niiden pohjalta laajempia merkitykselli-
syyden ulottuvuuksia. Arvojen tunnistamisen jalkeen kokoan niita luokkiin, joista muo-
dostuu laajempia merkityksellisyyden ulottuvuuksia. Tarkoitukseni on tunnistaa vastaa-
via ulottuvuuksia kuin aiemmin mainittu Elkingtonin (1998) vastuullisuuden jaottelu tai
Mirzaein ja muiden (2021) neliulotteinen merkityksellisyyden jaottelu, jota kasitelladn

tarkemmin luvussa 2.2.

Retoristen keinojen analyysilla voidaan osoittaa verkkosivuosioiden tavoite ja yleiso, joka
pyritaan vakuuttamaan yritysten merkityksellisyydesta. Vastaavasti ulottuvuudet muo-
dostuvat sisalloissa esiintyvien arvojen pohjalta ja ne osoittavat, millaisiin aiheisiin mer-
kityksellisyys sidotaan yrityksissa. Siten tutkimukseen valitun menetelman avulla voi-

daan selvittaa, miten yritykset viestivat merkityksellisyydestaan verkkosivuilla.
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2 Yritysten merkityksellisyys

Tassa luvussa maarittelen merkityksellisyyden kasitteen ja kasittelen aiempaa tutkimusta.
Alaluvussa 2.1 keskityn tarkemmin merkityksellisyyden eri tutkimussuuntiin ja kritiikkiin.
Vastaavasti alaluvussa 2.2 esittelen aiemmissa tutkimuksissa muodostettuja merkityk-
sellisyyden ulottuvuuksia. Alaluku 2.3 keskittyy merkityksellisyydesta viestimiseen ja sen
rooliin strategisessa viestinndssa. Viimeisessa alaluvussa kasittelen verkkosivuja retori-

sena tekstina strategisen viestinnan kontekstissa.

Jimenezin ja muiden (2021, s. 8) mukaan merkityksellisyydelle ei ole yhta vakiintunutta
maaritelmada, mutta useimmissa maaritelmissa yrityksen merkityksellisyyden nahdaan
olevan liikevoittoa laajempi asia. Useissa merkityksellisyyden maaritelmissa korostuu
my0ds nakemys siitd, ettd merkityksellisyyden kasitteen avulla yritys voi vastata kysymyk-
seen "Miksi?” (Rey, Velasco & Almandoz, 2019; Fontan ja muut, 2019). Merkityksellisyy-
delld voidaan siis perustella yrityksen olemassaolo, silla miksi-kysymys viittaa nimen-

omaan siihen, miksi yritys on alun perin perustettu ja miksi se on olemassa.

Merkityksellisyyteen liitetdan myos tavoitteellisuus: Reyn, Velascon ja Almandozin (2019,
s. 4) mukaan merkityksellisyys on yrityksen perusidea, joka sisaltaa yrityksen liiketoimin-
taa laajempia tavoitteita, kuten tavoitteen muutoksen tekemisestd. Myds Fitzsimmonsin
ja muiden (2022, s. 207) maaritelma korostaa tavoitteellisuutta, sillda heidan mukaansa
merkityksellisyys on kattava tavoite, joka ohjaa kaikkea yrityksen toimintaa. Aiemmassa
merkityksellisyyden tutkimuksessa tutkijat ovatkin kayttaneet branditehtdvan ja brandin
merkityksellisyyden termeja lahes synonyymeina, sillda molemmat kasitteet keskittyvat

yhtion tavoitteisiin, laajuuteen ja kohdeyleisdihin (Hajdas ja Kteczek, 2020, s. 367).

Kuviossa 1 on kuvattuna kolme keskeista tekijaa, jotka toistuvat useissa merkityksellisyy-
den maaritelmissa. Liikevoittoa laajempi ndkdkulma viittaa siihen, etta yrityksen merki-
tyksellisyys ei perustu vain voiton tavoitteluun (Jimenez ja muut, 2021, s. 8). Kysymyk-
seen "Miksi?” vastaaminen perustelee yrityksen olemassaoloa, ja merkityksellisyys voi-

daan nahda yrityksen laajana tehtavana.



14

Vastaa kysymykseen
”Miksi yritys on
olemassa?”

Enemman kuin

yrityksen liikevoitto RGN VR

Yritysten
merkityksellisyys

Kuvio 1. Tekijat, jotka toistuvat useissa merkityksellisyyden maaritelmissa.

Hajdas ja Kteczek (2021, s. 360) erottavat merkityksellisyyden tutkimuksesta ja maaritte-
lysta kaksi suuntausta: yritysnakokulman ja yhteiskuntanakdkulman. Heidan mukaansa
merkityksellisyyden eri maaritelmat eroavat toisistaan sen perusteella, painotetaanko
maaritelmassa enemman liiketoiminnallista vai yhteiskunnallista nakokulmaa. Reyn, Ma-
rimonin ja Mas-Machucan (2019, s. 4) mukaan merkityksellisyyden avulla voidaan osoit-
taa liilketoiminnan ja yhteiskunnan keskinainen riippuvuus. Myds Fontan ja muut (2019,
s. 108) tarkastelevat merkityksellisyytta yritysnakokulmasta, silla heidan mukaansa mer-
kityksellisyys ja siita viestiminen osoittaa yrityksen paikan maailmassa ja sen ymmarryk-
sen omasta roolistaan yhteiskunnallisena toimijana. Yhta lailla Jimenez ja muut (2021, s.
2) nakevat merkityksellisyyden sisallyttavan taloudellisen, sosiaalisen ja ymparistollisen

arvonluonnin organisaation ydinliiketoimintaan.

Vastaavasti yhteiskuntandakdkulma keskittyy enemman yrityksen arvoihin ja hyvan luo-
miseen yhteiskunnassa (Hajdas ja Kteczek, 2021, s. 360). Yhteiskuntanakékulma on ko-
rostunut aiemmassa viestintatieteellisessa merkityksellisyyden tutkimuksessa, silla esi-

merkiksi Fitzsimmonsin ja muiden (2022, s. 208) mukaan merkityksellisyys on
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moraalinen syy yrityksen olemassaoloon. Myds Henderson ja Van den Steen (2015) na-

kevat merkityksellisyyden luovan yrityksen arvoja ja kulttuuria.

Tassa tutkimuksessa merkityksellisyytta tarkastellaan yritysnakokulmasta: merkitykselli-
syys nahdaan syyna organisaation olemassaoloon ja strategisena tyokaluna, jonka avulla
yritys voi perustella roolinsa yhteiskunnallisena toimijana. Vaikka useiden maaritelmien
mukaan merkityksellisyyden tehtdva on ennen kaikkea perustella yrityksen yhteiskunnal-
lista roolia, aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, etta merkityksellisyydesta on yrityk-
sille my6s merkittavaa liiketaloudellista hyotya (ks. Hajdas & Kteczek, 2021; Henderson
& Van den Steen, 2015). Myos siita syysta tutkimukseen on valittu nimenomaan yritys-

lahtoinen nakokulma.

Fontanin ja muiden (2019, s. 110) mukaan yritykset maarittelevat oman merkitykselli-
syytensa jatkuvassa prosessissa. Heidan mukaansa merkityksellisyyden maaritelma
muotoutuu tyypillisesti sen perusteella, mitka suuret yhteiskunnalliset asiat huolestut-
tavat sidosryhmia ja mita sidosryhmat, kuten asiakkaat, osakkeenomistajat ja yhteison
jasenet, odottavat yrityksen tekevan maailman parantamiseksi. Yritys voi liittda kaiken
toimintansa merkityksellisyyteen, jolloin yrityksesta kaytetaan tyypillisesti englanninkie-
lista termia purpose-driven company (Rey & Baston, 2019, s. 39). Suomeksi kasitteen aja-
tusta kuvastavat esimerkiksi termit merkityksellisyydelld johdettava yritys tai merkitys-
vetoinen yritys. Talloin merkityksellisyys voidaan nahda ikdan kuin sateenvarjona, joka
kattaa myods muun muassa brandin persoonallisuuden ja imagon (Mirzaei ja muut, 2021,

5. 196).

2.1 Tutkimussuuntia

Kuten merkityksellisyyden kasitteen maarittelyssa, myos merkityksellisyyden tutkimuk-
sessa laajemminkin on useita erilaisia tutkimussuuntia. Jimenezin ja muiden (2021) kriit-
tinen kirjallisuuden katsaus osoittaa, etta yrityksen merkityksellisyyden kdsite on erittdin

heterogeeninen. Ldahestymistavat muodostuvat sen perusteella, kenen nakokulmasta
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aihetta tarkastellaan: yksilon, organisaation vai yhteiskunnan. Tassa alaluvussa kasitel-
laan yritysten merkityksellisyyden keskeisimpia tutkimussuuntia ja myos kasitteeseen

liittyvaa kritiikkia.

Merkityksellisyyden tutkimus pohjautuu pitkalti jalkiteolliseen johtamislogiikkaan, silla
kyseisen nakékulman mukaan tyo tuo yksilon elamaan merkityksellisyytta ja organisaa-
tion merkityksellisyys luo tyontekijoiden vilille yhtendisyytta (Rey, Velasco & Almandoz,
2019, s. 6-10). Aikoinaan nakemykset merkityksellisyydesta ovat pohjautuneet lahinna
Friedmanin (1970) oppeihin siita, etta yritysten ainoa yhteiskunnallinen tehtava on tuot-
taa voittoa osakkeenomistajille. Friedmanin nakemyksen vastakohtaisena ndakékulmana
voidaan pitaa sidosryhmateoriaa. Freemanin sidosryhmateoriaan pohjautuvassa naké-
kulmassa korostuu arvon tuottaminen sidosryhmille (Phillips, 2003). Tall6in arvoa tuote-
taan siis muillekin kuin osakkeenomistajille, ja arvon tuottaminen voi olla muutakin kuin

pelkkaa taloudellisen hyddyn tuottoa.

Jimenezin ja muiden (2021, s. 6) mukaan johtamisen ja kestavan kehityksen tutkimuk-
sessa yritysten merkityksellisyytta on tutkittu vahan. Suurin osa perinteisestd merkityk-
sellisyyteen liittyvasta tutkimuksesta perustuu johtamiskirjallisuudessa luotuun kasityk-
seen, jossa merkityksellisyys siirtyy organisaatioista tyontekijoihin (Rey & Malbasi¢, 2019,
s. 18). Toisin sanoen organisaatiot maarittelevat merkityksellisyyden ja valittavat sita
tyontekijoille. Heidan mukaansa toinen, huomattavasti vahemman tutkittu, nakokulma
on painvastainen: tyontekijat luovat merkityksellisyyden ja merkityksellisyys siirretdaan
yksil6ilta organisaatioon. Ndiden kahden vastakkaisen ndkemyksen lisdksi Rey ja Mal-
basi¢ (2019, s. 20) esittelevat uuden nakokulman, jossa merkityksellisyys siirtyy molem-

piin suuntiin — seka organisaatiosta yksiloille etta yksil6ilta organisaatioon.

Jimenezin ja muiden (2021) mukaan merkityksellisyyden tutkimuksesta voidaan erottaa
kolme eri |lahestymistapaa: sdantelylahtdinen, yrityslahtdinen ja organisaatiokulttuuri-
[ahtoinen. Heiddn mukaansa sdantelylahtdinen lahestymistapa keskittyy poliittisten

paattdjien rooliin ja sellaisen lainsddadannon luomiseen, johon yrityksen
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merkityksellisyys voi pohjautua. Vastaavasti yrityslahtoinen lahestymistapa viittaa siihen,
etta merkityksellisyys nahdaan strategisena tydkaluna ja yhteiskunnallisen hyddyn lisaksi
se edistaa pitkalla aikavalilla myo6s yrityksen tuottojen maksimointia. Heiddan mukaansa
organisaatiokulttuuriin perustuva lahestymistapa taas korostaa johtamista seka tyonte-

kijoiden ja tarkeimpien sidosryhmien henkista sitoutumista.

Vaikka merkityksellisyyden tutkimus on suhteellisen tuoretta ja tutkimusta on edelleen
melko vahan, kasitetta kohtaan on esitetty myos kritiikkia. Merkityksellisyyteen liittyva
keskeinen kritiikki kohdistuu erityisesti aitouden ja todellisen merkityksen puutteeseen
(Mirzaei ja muut, 2021, s. 187). Tall6in saatetaan puhua merkityksellisyyspesusta (eng.
purpose-washing), joka nahdaan esimerkiksi viherpesua laajempana kasitteena (Sibai ja
muut 2021). Talloin yritysten motivaatiota merkityksellisyyden omaksumiseen voidaan
pitda epdaitona ja voitonhakuisena (Mirzaei ja muut, 2021, s. 187). Rey, Marimon ja Mas-
Machuca (2019, s. 93) huomauttavat, etta ilman aktiivista viestintaa ja tyontekijoiden
osallistamista merkityksellisyys voidaan nahda myds naennadisena merkityksellisyytena
(eng. apparent purpose). Heiddn mukaansa naenndinen merkityksellisyys on pelkkaa
symboliikkaa ja muodollisuus, joka ei ndy yrityksen strategian tasolla ja jota ei my&dskaan

sisdisteta organisaatiossa.

2.2 Merkityksellisyyden osa-alueet

Merkityksellisyyden osa-alueista on esitetty aiemmissa tutkimuksissa useita erilaisia ja-
otteluita ja myos vastuullisuuden jaotteluita on sovellettu merkityksellisyyden kasittee-
seen. Tassa luvussa kasitellaan vain yrityslahtdisesti muodostettuja merkityksellisyyden
ulottuvuuksia, koska tama tutkimus keskittyy nimenomaan yrityslahtdiseen nakodkul-

maan.

Fontan ja muut (2019) ldhestyvat yritysten merkityksellisyytta kolmen ulottuvuuden na-
kdkulmasta: Mita yritys haluaa olla? Mita sen taytyy olla? Mita yritys voi olla? Heidan

mukaansa haluaminen viittaa yrityksen unelmaan, tdytyminen yhteiskunnan ja
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sidosryhmien odotuksiin sekd voiminen yrityksen mahdollisuuksiin. Fontanin ja muiden
(2019) jaotteluun verrattuna Rey ja Baston (2019) esittelevat kaytannonlaheisemman
merkityksellisyyden mallin, silla heidan jaotteluunsa kuuluu myds konkreettisia tekoja,
kuten viestintdaa. Heidan mukaansa merkityksellisyytta ei tulisi Iahestya lineaarisesta na-
kdkulmasta, silla kyseinen lahestymistapa voi vahingoittaa yrityksen merkityksellisyytta,
sen tehokasta sisdistamista seka johdonmukaisuutta. Heidan mukaansa lineaarisen |a-
hestymistavan sijaan tulisi suosia niin sanottua merkityksellisyyden 3D-mallia, joka koos-
tuu tiedosta, toiminnasta ja motivaatiosta. Tieto on selked ymmarrys organisaation mer-
kityksellisyydesta, kuten kirjallinen sitoumus tai merkityksellisyysvaittama. Vastaavasti
toiminta viittaa heidan mukaansa merkityksellisyyden kdytannodn toteutumiseen ja mo-

tivaatio edustaa henkiloston ja organisaation syvia tarpeita.

Myos Jimenez ja muut (2021) tunnistavat merkityksellisyydesta kdytannonldheisia ulot-
tuvuuksia. He erittelevat merkityksellisyydesta viisi ulottuvuutta: toimintaa ohjaavat ar-
vot, tulevaisuutta ohjaava visio, tavoitteet, strategia tavoitteiden saavuttamiseksi ja KPI-
mittarit, eli edistymisen mittaamiseen vaadittavat mittarit. Kyseiset ulottuvuudet on tar-
koitettu kaytannonlaheisiksi ohjeiksi, joiden avulla yritykset voivat kehittda omaa merki-

tyksellisyyttaan.

Vastaavasti Mirzaei ja muut (2021) jaottelevat merkityksellisyyden ulottuvuuksia nimen-
omaan viestinnan nakokulmasta. He tarkastelevat tutkimuksessaan voittoa tavoittele-
mattomien yritysten Facebook-viestintaa ja luovat sen pohjalta neliulotteisen nakdkul-
man merkityksellisyyden omaksumiseen. Kyseinen jaottelu on tdssa tutkimuksessa kes-
keinen, silla tutkimuksen jaottelu pohjautuu samankaltaiseen viestintatieteelliseen 13-

hestymistapaan kuin tdhan tutkimukseen valittu nakokulma.

Mirzaei ja muut (2021) tunnistavat organisaatioiden viestinnasta nelja eri ulottuvuutta,
joiden avulla organisaatiot voivat omaksua merkityksellisyyden: muutos, tuki, voimaan-
tuminen ja taistelu. Heiddn mukaansa merkityksellisyyden muodostaminen on strategi-

nen organisaatiotason paatos, ja organisaatio voi omaksua joko vain yhden ulottuvuuden
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tai useamman eri vaihtoehdon. Mikali organisaatio tekee strategisen paatoksen keskittya
esimerkiksi pelkkdan muutoksen ulottuvuuteen, merkityksellisyyteen liittyvassa viestin-
nassa esiintyy Mirzaein ja muiden (2021) mukaan todennakdisesti sellaisia aiheita kuin
muutoksen tekeminen, hengenpelastaminen, vaikuttaminen tai muuttaminen. Talléin
organisaatio voisi korostaa viestinndssaan esimerkiksi pyrkimyksidgan muuttaa omaa toi-
mintaansa vastuullisemmaksi. Mirzaein ja muiden (2021) mukaan vastaavasti tuen ulot-
tuvuuteen kuuluu muun muassa auttamista, tarjoamista, apua ja hoitoa. He kuitenkin
huomauttavat, etta vaikka organisaatio paattaisi keskittya vain yhteen merkityksellisyy-
den ulottuvuuteen, ulottuvuuksien rajat ovat hailyvia ja useista eri ulottuvuuksista voi-

daan tunnistaa samoja osatekijoita.

Mirzaein ja muiden (2021) mukaan eri merkityksellisyyden ulottuvuudet korostuvat eri
tavoin my0s riippuen siitda, minka toimialan organisaatio on kyseessa: esimerkiksi kan-
sainvalisten jarjestdjen viestinndssa korostui muutoksen ulottuvuus, kun taas tuen ulot-

tuvuus korostui koulutukseen ja lapsiin keskittyvien organisaatioiden viestinnassa.

2.3 Merkityksellisyydesta viestiminen

Merkityksellisyyden ilmaiseminen konkreettisissa toimissa on osa merkityksellisyyden
toteuttamista (Rey & Baston, 2019, s. 30). Organisaatiot maarittelevat merkityksellisyy-
tensad usein lyhyilld lauseilla, niin sanotuilla merkityksellisyysvaittamilla, jotka ilmaisevat
sen positiivisen vaikutuksen, jonka yritys haluaa jattda maailmaan (Rey, Velasco & Al-
mandoz, 2019, s. 4). Toisin sanoen hyvin muotoiltu yrityksen merkityksellisyys ilmaisee

yleisolle yrityksen ydinarvot ja paatavoitteen (Rey & Baston, 2019, s. 38).

Fontanin ja muiden (2019, s. 115) mukaan merkityksellisyys on ilmaistava sellaisella ta-
valla, joka edistda yhteisluomista niiden sidosryhmien kanssa, joiden odotetaan samais-
tuvan yrityksen merkityksellisyyteen. Heidan nakokulmansa korostaa ajatusta siitd, etta

sidosryhmat eivat pelkastddan hyody yritysten merkityksellisyydestd, vaan
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parhaimmillaan seka sisdiset etta ulkoiset sidosryhmat myos osallistuvat merkitykselli-
syyden muodostamiseen. Talldin merkityksellisyydesta viestiminen on helpommin

omaksuttavissa.

Reyn, Marimonin ja Mas-Machucan (2019, s. 94) mukaan viestinnan on ennen kaikkea
suunnattava luomaan sellainen ymparisto, jossa merkityksellisyys voi kukoistaa ja siita
voi tulla kaikkien tyontekijoiden yhteinen voimavara. Parhaimmillaan yrityksen ja tyon-
tekijoiden edut yhdistyvat yrityksen merkityksellisyydessa (Rey & Malbasi¢, 2019, s. 20).
Merkityksellisyyden on oltava jatkuvasti lasna sisdisessa viestinndssa, ja siita voidaan
muistuttaa esimerkiksi erilaisissa julisteissa, ndytonsaastajissa tai lyhyissa koko yrityksen
sahkoposteissa (Rey, Marimon & Mas-Machuca, 2019, s. 93). Reyn ja Bastonin (2019, s.
38) mukaan erityisesti tyontekijoiden on sisdistettava yrityksen merkityksellisyys, mutta

myds muiden sidosryhmien, kuten asiakkaiden ja osakkeenomistajien tulisi omaksua se.

Fontdn ja muut (2019, s. 107) korostavatkin, etta merkityksellisyyden perusteella tunne-
tuksi tuleminen edellyttda myos ulkoisen viestinnan kehittamista. Heidan mukaansa ul-
koisessa viestinndssa merkityksellisyys on paitsi tarkea osa erottautumista, myos keskei-
nen tekija sidosryhmien luottamuksen saamisessa. Erityisesti kaupalliset brandit hyo-
dyntavat yhda enemman merkityksellisyyden brandaysta, jossa hyodynnetdan niin sanot-
tua woke-viestintaa, eli viestinnassa otetaan kantaa ja kiinnitetdan huomio esimerkiksi
sosiaalisiin- tai ymparistokysymyksiin (Mirzaei ja muut, 2021, s. 186). Yritysbrandayksen
asiantuntijat ovat koostaneet omia suosituksiaan merkityksellisyydesta viestimiseen. He
ovat suositelleet muun muassa lyhyiden lauseiden kayttamistd, ammattikielen valtta-
mista, yritykselle ominaisten asioiden etsimistd, autenttisuutta ja ajattomuutta, mennei-

syyteen juurtumista seka tulevaisuuteen katsomista (Fontan ja muut, 2019, s. 113).

2.3.1 Merkityksellisyys osana strategista viestintaa

Koska yrityslahtdisessa nakokulmassa merkityksellisyys nahdaan strategisena tydkaluna,

my0Os siitd viestimisen tulisi olla strategista. Strategisella viestinndlld tarkoitetaan
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suunnitelmallista viestintda, jolla yritykset ja muut organisaatiot pyrkivat saavuttamaan
tavoitteensa (Hallahan ja muut, 2007, s. 4). Hallahanin ja muiden (2007, s. 7) mukaan
tavoitteellisuutta voidaan pitda strategisen viestinnan keskeisimpana tekijana. Tavoittei-
den lisaksi strategisessa viestinndssa korostuvat myds muun muassa yrityksen arvot, toi-
minnan sisallot seka tekemisen perustelut (Koskela, 2018, s. 37). Lisaksi Ihlen (2020, s.
165) huomauttaa, etta strategisen viestinnan onnistuminen vaatii myds yleisén arvojen

ymmartamista.

Merkityksellisyyteen ja siita viestimiseen kytkeytyy usein myos yritysten missio ja visio
(Fitzsimmons ja muut, 2022, s. 207). Missio ja visio ovat strategisia tyokaluja, joiden va-
linen ero on usein hailyva (Alegre ja muut, 2017). Scottin ja muiden (1993) mukaan mis-
sion avulla yritys voi kertoa, mita organisaatio tekee, kenelle ja mika erottaa sen muista.
Vastaavasti visio on heiddan mukaansa mielikuva siita, mita yritys haluaa olla tulevaisuu-
dessa ja miltd missio tulee nayttamaan. Yritysten missiot alkoivat yleistymaan 1980-lu-
vun alussa, kun tutkijat, johtajat ja konsultit havaitsivat, etta yritysten tehtavan selkedlle

muotoilulle on tarve ja kysyntda (Alegre ja muut, 2017, s. 456).

Fitzsimmonsin ja muiden (2022) tutkimus osoittaa, ettd mission, vision ja merkitykselli-
syyden viestinnan valilla ei ole tilastollisesti merkittdvaa eroa, kun tarkastelussa on yri-
tyksen eetos ja brandin persoonallisuuspiirteet. He korostavat erityisesti sita, ettd missi-
osta ja merkityksellisyydesta viestimisessa on paljon yhteistd: molemmat keskittyvat sii-
hen, mita yritys tekee asiakkaille, yhteisoille, yhteiskunnalle ja maailmalle. Merkityksel-
lisyytta voidaan kuitenkin pitdaa kaiken taustalla olevana perustana, joka korostaa mis-
siota ja visiota (Rey, Velasco & Almandoz, 2019, s. 4). Fitzsimmonsin ja muiden (2022, s.
215) mukaan on kuitenkin mahdollista, etta tulevina vuosina missiot korvataan kokonaan
merkityksellisyyden kasitteelld. Talloin yritykset eivat enda viestisikaan missiosta, visiosta
ja merkityksellisyydesta erillisind osa-alueina. Fitzsimmonsin ja muiden (2022, s. 207)
mukaan mission ja vision lisdksi merkityksellisyyteen liittyy myos sosiaalinen vastuu. Yri-

tysten sosiaaliseen vastuuseen katsotaan tyypillisesti kuuluvan esimerkiksi yrityksen
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vaikutukset yhteiskuntaan, yhteistyokumppanuudet sekad henkilostostda huolehtiminen

(Harmaala & Jallinoja, 2012, luku 1.2).

Vastaavasti Jimenezin ja muiden (2021) tutkimuksessa yritysten merkityksellisyys nah-
daan laajemminkin nousevana nakékulmana vastuullisuuteen. Heiddn mukaansa merki-
tyksellisyys poikkeaa muista yritysvastuun malleista, kuten perinteisesta kolmijaosta,
mutta merkityksellisyydella ja siita viestimisella on yhteys kestavan kehityksen tavoittei-
siin. My6s Fontdnin ja muiden (2019, s. 111) mukaan monet yritykset hyddyntavat kes-
tavan kehityksen tavoitteita vertailukohtana tunnistaessaan sidosryhmilleen tarkeimpia
asioita, joita hyodynnetdaan merkityksellisyyden maarittelyssa. Kestdavan kehityksen ta-
voitteilla tarkoitetaan Agenda2030 -toimintaohjelman tavoitteita, jotka on osoitettu
koko maailmalle (Valtioneuvoston kanslia, 2023). Jimenezin ja muiden (2021) mukaan
merkityksellisyys voi olla teoreettisella tasolla Iahestymistapa kestavaan kehitykseen.
Heiddn mukaansa erityisesti yrityskeskeinen ldhestymistapa korostaa merkityksellisyy-
den aineellisia vaikutuksia, mika puolestaan edistdaa paremmin myo6s kestavan kehityksen

tavoitteita.

2.3.2 Verkkosivut retorisina teksteind strategisessa viestinndssa

Ihlen (2020) tunnistaa tutkimuksessaan useita strategisen viestinnan ja retoriikan yhty-
madkohtia. Hdinen mukaansa molemmissa nakdkulmissa keskeista on yleison ymmartami-
nen ja se, ettd molempien avulla voidaan luoda ja tarkastella tekstin vakuuttavuutta. Ylei-
son ymmartaminen voi kuitenkin olla yrityksille haastavaa, silld Hallahanin ja muiden
(2007, s. 4) mukaan kaikki organisaatiot toimivat yha pirstoutuneempien yleiséjen ja
alustojen kanssa. Koska eri sidosryhmat hyodyntavat eri viestintdkanavia, yritysten on
valittava kanavat silla perusteella, miten ja missa tarkeat sidosryhmat tavoitetaan (Kos-
kela, 2018, s. 43). Toisin sanoen yritys ei voi viestid sidosryhmilleen merkityksellisyydesta,
jos yritys ei tieda, mista sidosryhmat voi tavoittaa. Kanavavalinnan lisdksi myos yleison

ymmartaminen on tarkeaa, silla lhlenin (2020, s. 165) mukaan on mahdotonta
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suostutella ketdan, jos viestija ei tiedd, mita yleis6 uskoo todeksi tai minkalaisia heidan

arvonsa ovat.

Seka strateginen viestinta etta retoriikka ovat tavoitteellista toimintaa ja vaikuttamista:
Hallahan ja muut (2007) korostavat, etta yritysten strategisessa viestinnassa tavoitteelli-
nen vaikuttaminen on viestinnan perustavoite. Yhta lailla Harakan ja Eronen-Vallin (2018,
s. 15) mukaan retoriikka voidaan nahda viestintdana, jonka avulla viestin lahettdja pyrkii
saavuttamaan tavoitteensa. lhlen (2020, s. 166) huomauttaa tutkimuksessaan, etta kai-
kenlaisilla organisaatioilla on tarve saada muut uskomaan sanoihinsa. Siksi retorisesti te-

hokkaat sisallot ovat yrityksille keskeisia yleison vakuuttamisessa.

Linin (2007, s. 37) mukaan verkkosivu voidaan nahda retorisena tekstina siind missa esi-
merkiksi puhe tai dokumenttikin. Hinen mukaansa retorinen teksti muodostuu reettorin,
eli tassa tapauksessa yrityksen, yleison seka todellisuuden yhdistyessa. Nelin ja Esterhu-
ysen (2019, s. 34-35) mukaan aluksi, 1990-luvun alussa, yritykset suuntasivat verkkosi-
vunsa ensisijaisesti asiakkailleen, mutta nykyaan yritykset kohdentavat verkkosivuvies-
tintansa useille eri sidosryhmille. Koska muun muassa Jimenezin ja muiden (2021, s. 2)
mukaan merkityksellisyys luo vaikutuksia kaikille yrityksen sidosryhmille, my6s merkityk-
sellisyydesta kertovat verkkosivuosiot on todennakodisesti suunnattu useille eri sidosryh-

mille, eikd esimerkiksi vain asiakkaille tai osakkeenomistajille.

Nelin ja Esterhuysen (2019, s. 35) mukaan yritysten verkkosivuviestintd on ennen kaikkea
vapaaehtoista tiedon jakamista. Fontdn ja muut (2019, s. 107) nakevat kuitenkin merki-
tyksellisyyden tarkedna osana sidosryhmien luottamuksen saavuttamista, eli merkityk-
sellisyydesta kertovien verkkosivuosioiden tarkoituksena ei todennakdisesti ole pelkka
tiedon valittdminen, vaan myos yleisén vakuuttaminen, jotta sidosryhmien luottamus

voitaisiin saavuttaa.
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3 Retoriikka

Koska merkityksellisyysviestintda voidaan pitda strategisena ja tavoitteellisena viestin-
tana, yritysten verkkosivusisaltoja on aiheellista tarkastella retorisesta nakdkulmasta. Re-
toriikan avulla voidaan selvittda, millaista yleis6a teksteilla pyritdan vakuuttamaan, mista
heita pyritdaan vakuuttamaan ja minkalaisia retorisia keinoja viestinnassa hyddynnetaan.
Tassa luvussa kasitellaan retoriikkaa ja retorista analyysia. Luvussa 3.1 keskityn klassisen
ja uuden retoriikan eroihin seka yleisdosuhteeseen. Sen jalkeen luvussa 3.2 kasittelen re-
torista analyysia, joka on myds tutkimuksen menetelma. Syvennan retorisen analyysin
kasittelya luvussa 3.3., jossa kasitelldan taman tutkimuksen kannalta keskeisia retorisia

keinoja seka luvussa 3.4., joka keskittyy retoriikan ja arvojen vadliseen yhteyteen.

3.1 Klassinen ja uusi retoriikka

Retoriikkaa on tutkittu yli 2500 vuoden ajan Platonin ja Aristoteleen ajoista lahtien,
mutta retoriikalle ei ole yksiselitteistd ja vakiintunutta maaritelmaa (Gill & Whedbee,
1997, s. 1). Retoriikan klassinen ndakemys on perdisin Aristoteleelta: hanen nakemyk-
sensa mukaan argumentaatio on retoriikan perusta ja muut retoriset keinot rakentuvat
sen varaan (Kakkuri-Knuuttila, 2013 s. 233). Gillin ja Whedbeen (1997) mukaan Aristote-
leen nakemyksen lisaksi retoriikkaan on useita erilaisia lahestymistapoja: osa maaritel-
mista esimerkiksi rinnastaa retoriikan suostutteluun, kun taas toiset liittavat sen vain
kaunopuheiseen kieleen. Heidan mukaansa eri maaritelmia kuitenkin yhdistaa se, etta

retoriikan tarkoitus on vaikuttaa yleis66n ja ohjata heita kohti jotakin paamaaraa.

Aristoteleen klassinen vaikutuskeinojen kolmijako (ethos, pathos ja logos) tahtda tekstin
uskottavuuden lisddmiseen: ethos ilmentda puhujan luonnetta ja uskottavuutta, pathos
viittaa yleison ominaisuuksiin ja argumentin vastaanottamiseen, ja logos on argumentin
asiasisalto (Kakkuri-Knuuttila, 2013, s. 233). Vastaavasti uuden retoriikan mukaan argu-
mentoija ei vetoa erikseen yleisén jarkeen, tunteisiin tai tahtoon, vaan suuntaa pu-

heensa yksildille kokonaisuutena (Perelman, 1996, s. 20). Kakkuri-Knuuttilan (2013, s.
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235) mukaan uusi retoriikka keskittyy tekstin analyysiin eikd sen tuottamiseen, kuten
klassinen retoriikka. Uudessa retoriikassa esityksen muotoa ja sisaltda ei myodskaan voida
erottaa toisistaan niin mutkattomasti kuin klassisessa nakokulmassa tehtiin (Perelman,

1996, s. 48).

Uudessa retoriikassa myos retoriikan maaritelmat ovat Aristoteleen klassista nakemysta
laajempia. Esimerkiksi Perelmanin (1996) mukaan heti kun viestinta pyrkii vaikuttamaan
yhteen tai useampaan henkil66n, suuntaamaan ajattelua, herattamaan tai tyynnytta-
maan tunteita tai ohjaamaan toimintaa, se sijoittuu retoriikan alueelle. Lisdksi Burke
(1969) korostaa nakokulmaa, jonka mukaan retoriikassa on oltava aina tietty yleis6 mie-

lessad ja argumentaatiota kaytetaan tiettyyn tarkoitukseen.

Erityisesti uuden retoriikan tutkijoiden nakemyksissa korostuu retoriikan ja yleison suhde.
Perelmanin (1996, s. 17) mukaan argumentaatiossa oletetaan aina ennalta tietty puhu-
jan ja yleison vdlinen “henkinen kohtaaminen”. Hdnen mukaansa kaikki on kuvattava kie-
lell3, jota yleis6 ymmartas, eli argumentaatio sisaltaa itse sisallon ohella myds kuvauksen
ja tulkinnan tavan. Voidaan siis nahda, etta argumentaation vakuuttavuus rakentuu vasta

argumentin vastaanotossa (Jokinen, 1999, s. 129).

Perelman (1996) tunnistaa kaksi erilaista yleis6a: universaaliyleison ja erityisyleisén. Han
viittaa universaaliyleisolla kaikkiin niihin, joilla on edellytykset ymmartaa argumentoijaa
ja kyky seurata hanen argumentaatiotaan. Vastaavasti erityisyleisd viittaa hanen mu-
kaansa niihin, joihin puhuja haluaa argumentaatiollaan vaikuttaa. Perelmanin mukaan
erityisyleisolle suunnatuissa esityksissa tahdataan yleensa suostutteluun ja universaali-
yleis66n vedotessa pyritdan vakuuttamiseen. Gillin ja Whedbeen (1997, s. 4) mukaan
retorisen kriitikon on tarkeaa tunnistaa nimenomaan todellinen yleiso, eli se, jota teks-

tissa kasitellaan.
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3.2 Retorinen analyysi

Yleisdsuhteen vaikutus on keskeinen myds retorisessa analyysissa, silla Jokisen (1999)
mukaan retorista analyysia tehtdessa on pohdittava, kenelle puhe tai kirjoitus on suun-
nattu ja kenet se pyrkii vakuuttamaan. Retorinen analyysi keskittyy kuvaamaan niita kei-
noja, joilla lukijaan tai kuulijaan pyritaan vaikuttamaan (Kakkuri-Knuuttila, 2013, s. 239).
Kielellisia prosesseja siis tarkastellaan siitd nakokulmasta, miten tietyt ndakemykset pyri-
taan saamaan vakuuttaviksi ja kannatettaviksi seka miten yleisé saadaan sitoutumaan
niihin (Jokinen, 2016a). Vaikuttamispyrkimysten ei tarvitse olla tietoisia, sillda Kakkuri-
Knuuttilan (2013, s. 237) mukaan suuri osa retoristen keinojen kaytosta on tiedostama-
tonta. Lehden ja Eronen-Vallin (2018, s. 158) mukaan tekstissa havaittavat vaikuttamis-
keinot ovatkin yleensa varsin epasuoria. Retorinen analyysi keskittyy siis toimintaan ja
toiminnan seurauksiin, eika siihen, onko retoristen keinojen kaytto tietoista vai ei (Joki-

nen, 2016a).

Retorinen analyysi on kiinnostunut asiasisallosta ja ilmiasun erittelystd, eli tarkastelun
kohteena on teksti ja sen vaikutuskeinot (Kakkuri-Knuttila, 2013, s. 234). Retoriikan tut-
kimus onkin keskittynyt padasiassa tekstiin (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 164). Jokinen
(2016a) kuitenkin huomauttaa, etta retorista analyysia voidaan tehda monenlaisilla ai-
neistoilla, eikd pelkdstdaan tekstilla. Digitaalisessa viestintdymparistossa teksti voi olla
multimodaalinen, eli silhen voi kuulua esimerkiksi kuvia, videoita, tekstia seka hyperteks-

tin piirteita, eli linkkeja toisiin teksteihin (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 161-164).

Jokisen (2016b) mukaan retorisessa analyysissa keskitytadn tyypillisesti erilaisten reto-
risten keinojen erittelyyn. Hinen mukaansa huomio siis kiinnittyy usein siihen, millaisilla
vakuuttelun keinoilla lukija tai kuulija pyritdan vakuuttamaan vaitteen uskottavuudesta
tai kannattavuudesta. Retorisia keinoja tutkittaessa on kuitenkin tarkeaa tunnistaa vies-
tintakonteksti, silla kielelliset vaikutuskeinot eivat toimi kaikissa tilanteissa samalla ta-
valla (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 172). Jokinen (2016a) korostaa, etta esimerkiksi reto-

risia keinoja ei tule ndhda luettelona, joka kattaa kaikissa tilanteissa toimivat
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vakuuttamisen keinot. Hinen mukaansa tarkeinta on tarkastella sitd, mita niiden kaytolla

saadaan aikaan tietyssa viestintatilanteessa.

3.3 Retoriset keinot

Tassa alaluvussa kasitelldan tutkimuksen kannalta keskeisia retorisia keinoja. Perelmanin
(1996) mukaan retoristen keinojen kayttd on onnistunutta silloin, kun kielellisten keino-
jen avulla kuulija tai lukija saadaan kiinnittdmaan huomiota sellaisiin tapahtumiin, jotka
he olisivat muuten sivuuttaneet. Kaakkuri-Knuuttilan (2013, s. 239) mukaan kielelliset
vaikutuskeinot ovat kulttuurin osia ja ilmentajia. Siita syysta kohdeyritysten verkkosivu-

sisaltoja tarkastellaan laajasti erilaisten retoristen keinojen avulla.

Tassa tutkimuksessa keskitytadan kymmeneen retoriseen keinoon, joissa on yhdistelty
Burken (1969) ja Perelmanin (1996) nakemyksia Jokisen (1999) koostamiin retorisiin kei-
noihin, jotka ovat poimintoja useista empiirisista tutkimuksista. Retoriset keinot jaetaan
tassa tutkimuksessa kahteen eri luokkaan kayttotapansa perusteella: oikeuttaviin ja ko-
rostaviin retorisiin keinoihin. Kaikki tutkimuksessa kasiteltavat retoriset keinot esimerk-
keineen on koottu taulukkoon 3. Koska retorisia keinoja kasitelldaan aiemmissa teorioissa
[3ahinna yksilon ja puhujan nakdkulmasta, taulukkoon kootut keksityt esimerkit korosta-

vat yritysnakdkulmaa.

Oikeuttaviksi retorisiksi keinoiksi luetaan identifikaatio, kategorisointi, me-retoriikka, asi-
oiden esittaminen totuuksina seka hyveisiin vetoaminen. Kyseisten retoristen keinojen
avulla voidaan pyrkia oikeuttamaan esitettyja vaitteita tai kuvauksia vetoamalla esimer-
kiksi yhteisiin asioihin tai totuuksiin. Koska merkityksellisyys osoittaa yrityksen paikan
yhteiskunnassa ja oikeuttaa yrityksen toimintaa, kyseisten retoristen keinojen voidaan

olettaa olevan relevantteja yritysten merkityksellisyydesta kertovissa verkkosivuosioissa.

Vastaavasti yksityiskohdat ja konkreettiset esimerkit, metaforat, toisto, kolmen lista ja

dari-ilmaisut nahdaan tdssa tutkimuksessa korostavina retorisina keinoina. Kyseisten
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keinojen avulla voidaan luokan nimen mukaisesti korostaa haluttua ndakdkulmaa tai tiet-
tya puolta jostakin asiasta. Koska merkityksellisyys on kasitteena hyvin abstrakti, yritys-
ten on todenndkoisesti pyrittava konkretisoimaan ja tekemaan merkityksellisyytta ym-

marrettavaksi erilaisten korostavien keinojen, kuten yksityiskohtien tai toiston avulla.

Taulukko 3. Mukaillen Burken (1969), Perelmanin (1996) ja Jokisen (1999) kasittelemat retoriset

keinot luokkineen ja teorian pohjalta keksityt organisaatioviestinnan esimerkit.

Luokka

Retorinen keino

Esimerkki organisaationdakékulmasta

Oikeuttavat retori-
set keinot

Identifikaatio

”Useat valmentajamme ovat olleet sa-
massa tilanteessa kuin alkeiskurssimme
kavijat.”

Kategorisointi

”"Olemme puhtaasti kotimainen toimija.”

Me-retoriikka

”Lahjoitimme yhdessa asiakkaidemme
kanssa joululahjavaramme yhdessa valit-
tuun hyvantekevaisyyskohteeseen.”

Hyveisiin vetoaminen

"Jokaisesta ostoksesta lahjoitetaan vii-
sikymmenta senttia lasten harrastustoi-
minnan tukemiseen.”

Asioiden esittdminen

”"Olemme alan menestyvin toimija. Joh-

set keinot

konkreettiset esimer-
kit

totuuksina tava asemamme edellyttdaa meilta jatku-
vaa kehitysta.”
Korostavat retori- | Yksityiskohdat ja "Yrityksemme tarina alkoi, kun ensimmai-

nen lilkkkeemme avasi ovensa tammikui-
sena pakkasaamuna vuonna 1999.”

Metaforat

”Saasta aikaa ja varaa esittely verkkosivuil-

I"

lamme

Toisto

"Vastuullisuus on keskeinen osa liiketoi-
mintaamme. Vastuullisuus on tarkein ar-
vomme. Vastuullisuus on ennen kaikkea
osa meitd.”

Kolmen lista

"Arvomme pohjautuvat rohkeuteen, luo-
vuuteen ja uteliaisuuteen.”
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Luokka Retorinen keino Esimerkki organisaationdakékulmasta

Aéri-ilmaisut ”Saat jokaisesta ostoksestasi alekupongin,

jonka voit kayttaa milloin tahansa.”

Identifikaatio pohjautuu Burken (1969) ndakemykseen siitd, ettd puhuja taivuttelee ylei-
soa tyylillisilla identifikaatioilla. Hdnen mukaansa kuulija voi identifioitua puhujaan,
koska heilla on yhteiset intressit, koska kuulija olettaa niiden olevan yhteisia tai koska
hanet on vakuutettu uskomaan niin. Identifikaatiota siis hyédynnetdan suhteen luomi-
sessa puhujan ja yleison valille. My6s Jokisen (1999, s. 134) mukaan puhuja voi hakea
omille intresseilleen muiden tukea. Burke (1969, s. 10) kayttaa identifikaatiosta esimerk-
kina tilannetta, jossa poliitikko puhuttelee maanviljelijoiden yleis6a kertomalla “Olin it-
sekin maatilapoika.” Kyseisessa esimerkissa poliitikon tavoitteena on luoda suhde ylei-

s60nsa ja saada heidat uskomaan, etta heilla on yhteiset intressit.

Vastaavasti kategorisointiin yhdistetdaan tassa tutkimuksessa kaksi Jokisen (1999) esitte-
lemaa retorista keinoa: puhujakategorialla oikeuttaminen ja kategorioiden kayttaminen
vakuuttamisen keinona. Puhujakategorialla oikeuttaminen tarkoittaa Jokisen (1999) mu-
kaan sita, etta joihinkin kategorioihin liitetddan oikeus tietynlaiseen tietoon ja tietamyk-
seen, minka vuoksi arvostetusta kategoriasta lausuttu puhe voidaan kokea helpommin
vakuuttavana kuin vdahemman arvostetusta kategoriasta lausuttu. Myds asioita tai tapah-
tumia voidaan kategorisoida. Kategorioiden kaytolla pyritdan hanen mukaansa oikeutta-
maan tai kritisoimaan tiettya toimintaa, minka lisaksi kategorioiden avulla voidaan paa-
telld yleisosuhde, eli se, kehen tekstilla tai puheella pyritddn vaikuttamaan. Perelman
(1996) kayttaa kategorisoinnista sanaa luokittelu ja han kasittelee erityisesti erilaisia luo-
kituspareja. Jokisen (1999) mukaan kategoriat ovat usein kulttuurisesti ja tilanteisesti

muuttuvia seka paallekkaisia.

Jokinen (1999) ei esittele me-retoriikkaa omana retorisena keinonaan, vaan hanen jaot-
telussaan kyseinen kielellinen keino kuuluu konsensuksella tai asiantuntijan lausunnolla
vahvistamiseen. Tassa tutkimuksessa me-retoriikka kuitenkin tunnistetaan erilliseksi re-

toriseksi keinoksi. Jokisen mukaan me-retoriikalla voidaan luoda vaikutelma siita, etta
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vaitteen esittdja esiintyy laajan joukon nimissd. Hinen mukaansa puhe "meistd” muo-
dostaa kuvan yhtenadisesta joukosta, joilla on my6s yhtenevaiset intressit. Me-retoriikka

liittyy siis osaltaan myds Burken (1969) laajaan nakemykseen identifikaatiosta.

Myos hyveisiin vetoaminen pohjautuu Jokisen (1999) nakemykseen konsensuksella tai
asiantuntijan lausunnolla vahvistamisesta. Kuten me-retoriikka, myds hyveisiin vetoami-
nen tunnistetaan tassa tutkimuksessa erilliseksi retoriseksi keinoksi. Jokisen (1999, s. 139)
mukaan kuulijan tai lukijan on vaikea vastustaa nakemysta, joka esitetdaan yhteisesti hy-
vaksyttyna hyveena. Hyveisiin vedotessa korostetaan siis kulttuurisia nakemyksia ja toi-
mintatapoja, joita pidetdadn suuren joukon tai jopa kaikkien jakamina itsestdadanselvyyk-

sina.

Vastaavasti asioiden esittdminen totuuksina viittaa Jokisen (1999) nakemykseen retori-
sesta keinosta, jonka avulla asiat saadaan ndyttdmaan tosiasioilta, jotka ovat puhujasta
tai tulkinnoista riippumattomia. Talloin tekstissa tai puheessa voi esiintya esimerkiksi
vaihtoehdottomuuspuhetta, passiivia tai nominalisaatiota. Hdnen mukaansa on tyypil-

lista, etta tuolloin toimijoiden rooli ja vastuu syrjaytyvat.

Perelmanin (1996, s. 46) mukaan asioiden korostamisessa voidaan hyodyntaa yksityis-
kohtien kasaamista. Myds Jokisen (1999, s. 144) mukaan yksityiskohtaisten kuvausten
avulla voidaan tuottaa autenttinen ja totuudenmukainen vaikutelma. Tassa tutkimuk-
sessa yksityiskohtiin ja konkreettisiin esimerkkeihin luetaan mukaan havainnollistavat
esimerkit, joiden avulla asiasta, eli tdssa tapauksessa merkityksellisyydesta, pyritdaan te-

kemaan helposti ymmarrettava ja vastaanotettava (Jokinen, 1999, s. 154).

Vastaavasti metaforien kéytté viittaa Jokisen (1999) mukaan tilanteisiin, joissa jotakin
asiaa tai ilmiota kuvataan sellaisella kuvauksella, joka ei vastaa sen kirjaimellista maari-
telmaa. Myos Perelman (1996) tunnistaa metaforan retoriseksi keinoksi. Jokisen (1999)

mukaan metaforien avulla voidaan luoda tehokkaasti toivotun kaltaisia konnotaatioita.



31

Tassa tapauksessa yritysten merkityksellisyys voitaisiin esimerkiksi liittda johonkin tiet-

tyyn arvoon metaforan avulla.

Toisto on Jokisen (1999) mukaan paljon kaytetty vaikuttamisen keino erityisesti mainok-
sissa. Teksteistd voidaan hanen mukaansa tarkastella myds sitd, esiintyyko niissa muotoi-
luja toisista teksteista erilaiseen yhteyteen asetettuna. Perelmanin (1996, s. 47) mukaan
toistoa voidaan pitda retorisena keinona, kun se ei ole tarpeen selittdmisen vuoksi, eli
joku ei ole ymmartanyt puheen tai tekstin sanomaa. Hanen mukaansa keinoa voidaan

hyodyntaa tiettyjen asioiden painottamisessa.

Kolmen listalla luodaan Jokisen (1999, s. 153) mukaan vaikutelma jostakin yleisemmasta
piirteesta tai tavallisesta toiminnasta. Hanen mukaansa kolmen listalla asiasta voidaan
ikdan kuin antaa riittdva naytto ja sen avulla luodaan mielikuva toiminnan saannéonmu-

kaisuudesta.

Vastaavasti ddiri-ilmaisuilla voidaan Jokisen (1999, s. 151) mukaan korostaa piirteit3, joita
halutaan liittaa kuvauksen kohteena olevaan ihmiseen, asiaan tai tapahtumaan. Toisin
sanoen yritys voisi korostaa esimerkiksi merkityksellisyytensa positiivisia vaikutuksia
henkilostoon tai ymparistoon. Jokisen (1999, s. 151) mukaan aari-ilmaisut joko maksi-
moivat tai minimoivat valittuja piirteita. Toisaalta aari-ilmaisuja voidaan hanen mu-
kaansa kayttda myods jonkin toiminnan oikeuttamiseen, mutta tassa tutkimuksessa aari-

ilmaisuja tarkastellaan nimenomaan korostamisen ja painottamisen nakdkulmasta.

3.4 Retoriikka ja arvot

Kuten tutkimuksessa on aiemmin todettu, yrityksen merkityksellisyys ilmaisee yleisolle
yrityksen ydinarvot, jotka ovat myds strategisen viestinnan keskitssa. Samaan aikaan
strategisen viestinnan onnistuminen vaatii myos yleison arvojen ymmartamista. Siita
syysta merkityksellisyyden ulottuvuuksien tunnistamisessa on keskeista kasitella myos

arvoja.
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Arvo-kasitteella on monia merkityksia, silla usein myos arvostuksia ja ihanteita nimite-
tdan arvoiksi (Turunen, 1992, s. 21-22). Virsun (2012, s. 88) mukaan erityisesti yritys-
retoriikassa arvon kasitteen kaytté on moninaista ja usein jopa tulkinnanvaraista, silla
my0s tavoitteet, kuten lisdarvon tuottaminen, voidaan luokitella arvoksi. Vastaavasti Tu-
rusen (1992) mukaan arvoa voidaan tavoitella ja niihin voidaan suuntautua, mutta niita
ei pysty lopullisesti saavuttamaan. Siitd syysta han nimittaa asetettuja paamaaria arvos-

tuksiksi, joilla on tyypillisesti jokin selva kohde.

Tassa tutkimuksessa arvoja tarkastellaan yritysretoriikan ja Virsun (2012) ndkdkulmasta,
eli arvoiksi tunnistetaan seka perimmaisia arvoja etta asioita, jotka esitetdaan jonkinlai-
sena pdamaadrana tai toivottuna tilana. Arvot voivat olla yritysten viestinndssa ikdaan kuin
otsikoita, joita tarkennetaan selventamalld, mita jokin yleisluonteinen ajatus tarkoittaa
juuri kyseisessa yhteydessa (Virsu, 2012, s. 92). Asioiden tai esineiden tarkoitus ja arvo

syntyvat siis vasta jossakin toimintayhteydessa (Turunen, 1992, s. 225).

Arvomaailmaa voidaan kasitella retorisen analyysin avulla, silla Kakkuri-Knuuttilan (2013,
s. 265) mukaan retorinen analyysi tarjoaa useita keinoja tunnistaa tekstissa esiintyvia
arvostuksia. Kun arvoja tarkastellaan Virsun (2012) nakokulmasta, arvoretoriikasta voi-
daan tunnistaa myods yhteys yritysten merkityksellisyyteen: Virsun (2012, s. 93) mukaan
arvoretoriikalla voidaan vastata vaitteeseen siita, ettad yritystoiminnan tavoitteena olisi

vain voiton tuottaminen yrityksen omistajille.

Virsun (2012, s. 87) mukaan yritysretoriikassa on yleensa kahdenlaisia arvoja: vélineelli-
sia arvoja ja perimmaisia arvoja. Hinen mukaansa arvot kuvaavat seka tapaa toimia eli
arvoa kulttuurisessa viitekehyksessa etta asiakkaille tai muille sidosryhmille koituvaa
hyotya eli arvoa valineellisessd ja mitattavassa merkityksessa. Jalkimmaisia arvoja kayte-
tadn siis ikaan kuin valineena toisten arvojen saavuttamiseksi ja toteuttamiseksi (Turu-
nen, 1992, s. 96). Perelmanin (1996, s. 35) mukaan argumentaatiossa tarvitaan seka abst-

rakteja arvoja, kuten kauneus ja oikeus, ettd konkreettisia arvoja, kuten isénmaa ja kirkko.
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Hanen mukaansa puhuja voi kuitenkin tilanteen mukaan alistaa valitsemansa arvot toi-
sille. Yritysten arvoretoriikassa tyypillinen piirre on konkretian ja kdytannon toiminnan
painottaminen, silla arvoissa kuvataan usein halutunlainen tapa toimia, tavoite tai toi-

mintaa ohjaava periaate (Virsu, 2012).

Kakkuri-Knuuttilan (2013, s. 265) mukaan arvoja voidaan etsia retoriikassa seka argu-
mentatiivisista ettd kuvailevista teksteistd: Argumentatiivisissa teksteissa arvot ovat
usein argumentaation tavoitteessa, jolloin tavoite itsessdaan on arvo, jonka toteutta-
miseksi keinoa perustellaan. Toisaalta arvot voivat olla myds seurauksessa, jolloin seu-
raus itsessaan on arvotettu positiivisesti tai negatiivisesti. Toisin sanoen myds epaarvos-

tus voi osoittaa arvoja (Turunen, 1992, s. 96).

Erityisesti kuvailevissa teksteissa arvoja on Kakkuri-Knuuttilan (2013, s. 265) mukaan et-
sittdva kuvaustavasta. Talloin keskitssa ovat muun muassa myoOnteisesti tai kielteisesti
ladatut termit seka lauseiden rakenne ja asioiden esitysjarjestys. Han kayttaa esimerk-
kina lineaarisen tyouran kuvausta, joka etenee suoraviivaisesti ja tehokkaasti tehtavasta
toiseen. Kyseinen kuvaus sisaltda hanen nakemyksensa mukaan arvostuksia uralla ete-
nemisesta ja etenemisen nousujohteisuudesta. Hinen mukaansa kuvailevien tekstien
erittelyssa kdytettdvia analyysimenetelmia voidaan hyédyntdaa myos argumentatiivisten

tekstien erittelyssa.
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4 Retoriset keinot kohdeyritysten merkityksellisyyden rakenta-

jana

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdad, miten yritykset viestivat merkityksellisyy-
destaan verkkosivuilla. Tassa luvussa analysoin, millaisia retorisia keinoja kohdeyritykset
hyodyntavat merkityksellisyyteen liittyvissa verkkosivuosioissa ja miten niilla pyritdan
vaikuttamaan yleis66n. Toteutin analyysin lahilukemalla aineistoa useita kertoja. Luin yri-
tysten verkkosivuosioita yksi kerrallaan peilaten niita tutkimukseen valittuihin retorisiin
keinoihin. Sen jdlkeen kokosin eri yritysten verkkosivuosioissa esiintyvat retoriset keinot
yhteen ja kirjasin niiden kdytosta muistiinpanoja. Lopulta luokittelin retoriset keinot kah-

teen eri luokkaan: oikeuttaviin ja korostaviin keinoihin.

4.1 Oikeuttavat retoriset keinot

Tassa alaluvussa keskityn tarkastelemaan oikeuttavia retorisia keinoja, eli identifikaatiota,
kategorisointia, me-retoriikkaa, hyveisiin vetoamista ja asioiden esittamista totuuksina.
Kasittelen retoristen keinojen kayttoa aiemmin esitetyssa jarjestyksessa ja havainnollis-

tan keinojen kayttoa aineistoesimerkeilla.

4.1.1 Identifikaatio

Identifikaatiossa yleis6a vakuutellaan viitteen esittdjan ja lukijan tai kuulijan yhteisista
intresseista. Erityisesti Valio ja S-ryhma hyodyntavat identifikaatiota viestiessaan merki-
tyksellisyydesta. Esimerkissa (1) ndkyy, miten Valion verkkosivuilla pyritdan luomaan suh-

detta yleis66n identifikaation avulla.

(1) Valion hallituksen jasenet ovat maitotilayrittdjia itsekin. He arvioivat,
kuinka paljon Valiolla on kulloinkin varaa maksaa maidosta osuuskunnille.
(Valio, n.d.)
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Kyseinen esimerkki on ldhes identtinen aiemmin esitellyn Burken (1969) esimerkin
kanssa, silla molemmissa esimerkeissa vedotaan sosiaaliseen asemaan tai ammattiin, ja
sen avulla yleis6 pyritadn vakuuttamaan yhteisista intresseista. Koska esimerkissa (1) ko-
rostetaan sitd, etta hallituksen jasenet ovat nimenomaan itsekin maitotilayrittajia, muo-
toilulla pyritdan todennakoisesti vaikuttamaan maitotilallisiin. Mikali tekstissa kerrottai-
siin Valion hallituksen jasenten olevan esimerkiksi kauppatieteiden maistereita, yleiso-
suhde olisi hyvin erilainen ja toisenlainen yleis6 identifioituisi Valioon. Siten identifikaa-
tion kaytosta on paateltavissa, etta verkkosivuosion tavoitteena on vakuuttaa nimen-
omaan maitotilalliset yhtion merkityksellisyydesta. Esimerkissa (1) tulee ilmi, etta aina-
kin osa maitotilallisista sekd hyotyy taloudellisesti yrityksen merkityksellisyydesta etta
osallistuu sen muodostamiseen. Taman perusteella voidaan olettaa, etta maitotilalliset
ovat muita sidosryhmia vakuuttuneempia Valion paikasta yhteiskunnassa ja kokevat yh-

tion toiminnan oikeutetuksi.

Esimerkissa (2) myos S-ryhma pyrkii vakuuttamaan yleis6aan yhteisista intresseista, eli

jasenten eduista, palveluista ja niiden kehittamisesta.

(2) Myobs osuustoiminnallisen yrityksen toiminnan on oltava kannattavaa,
vaikka meidan ei tarvitse maksimoida tulosta. Se kdytetdaan suoraan jasen-
ten etuihin, palveluihin ja niiden kehittdmiseen. (S-ryhm4, n.d.)

Esimerkki (2) korostaa ajatusta siita, ettd S-ryhman merkityksellisyys olisi enemman kuin
pelkka yrityksen liikevoitto: vaikka esimerkissa (2) mainitaan, ettd S-ryhman yritysmuoto
on osuustoiminta, tekstissa luodaan vaikutelma siita, etta jasenten palvelut ovat yleison
ja S-ryhman yhteinen intressi, eika suinkaan vain yhtion liiketoiminnan muoto. Merkityk-
sellisyys sidotaan kyseisessa esimerkissa vahvasti vain osuuskunnan jaseniin, silla nimen-

omaan jasenten edut esitetdan yhteisena intressina.

Valion ja S-ryhman identifikaation hydédyntaminen on muihin yrityksiin verrattuna poik-
keuksellista, silla suurin osa tarkasteltavista yrityksista kertoo verkkosivuillaan ldhinna

tarjoavansa ratkaisuja asiakkaille tai vastaavansa tietynlaiseen kysyntdan. Muut yritykset
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eivat siis suoraan pyri vakuuttamaan yleis6a yhteisista intresseista.

4.1.2 Kategorisointi

Kategorisoinnin avulla yritykset voivat oikeuttaa tai kritisoida tietynlaista toimintaa. Ky-
seistd retorista keinoa kaytetdan erityisesti Nesteen verkkosivusisalldissa. Esimerkissa (3)
Neste kertoo omasta kehityksestdan ja asettaa itsensa kahteen eri kategoriaan, joista

toinen sijoittuu menneisyyteen ja toinen nykyisyyteen.

(3) Neste on kehittynyt paikallisesta 6ljynjalostajasta yhdeksi maailman joh-
tavista uusiutuvien ja kiertotalousratkaisujen tarjoajista. (Neste, n.d.)

Neste kategorisoi itsensa ensin paikalliseksi 6ljynjalostajaksi ja sitten yhdeksi maailman
johtavista uusiutuvien ja kiertotalousratkaisujen tarjoajista. Kyseisessa jaottelussa koros-
tuu erityisesti Perelmanin (1996) ajatus luokittelupareista, mutta toisaalta tekstissa na-
kyy myos kategorioiden hailyvyys, silla Neste ei maarittele, milloin muutos on tapahtu-
nut ja toimiiko yritys edelleen myos paikallisena 6ljynjalostajana. Esimerkin (3) kategori-
soinnin avulla Neste korostaa oikeuttaan viestia alasta, silla tekstissa nostetaan esiin seka
paikallisuus ettad johtava asema. Toisaalta esimerkissa my0s oikeutetaan Nesteen paikkaa
yhteiskunnassa korostamalla yrityksen kehitysta. Yleisosuhdetta ei kuitenkaan voida paa-
telld esimerkista (3), silla viestia ei ole suunnattu tietylle sidosryhmalle. Verkkosivuille
tyypilliseen tapaan kyseisella tekstilla pyritaan siis todennakoisesti vakuuttamaan laajaa
yleis6a yrityksen paikasta yhteiskunnassa. Yrityksen merkityksellisyytta korostetaan ku-
vaustavalla, silla yhtion kehitysta ja kasvua kuvataan nimenomaan roolin muuttumisella

eika esimerkiksi liikevoiton avulla — kehitys esitetaan siis liikevoittoa laajempana asiana.

Joidenkin yritysten kategorisoinnista voidaan havaita, mitka sidosryhmat ovat merkityk-
sellisyysviestinnassa lasna ja kenelle viestinta on ensisijaisesti suunnattu. Fazeria lukuun
ottamatta kaikki yritykset hyodyntavat merkityksellisyytta kasittelevissa verkkosivuosi-
oissaan pdaasiassa asiakkaan kategoriaa esimerkiksi kertoessaan, minkalaisia ratkaisuja

ja palveluja yritys tarjoaa ja kenelle. Erityisesti Fortumin, Nesteen, S-ryhman ja UPM:n
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viestintd on suunnattu ensisijaisesti asiakkaille. Vastaavasti Fazer hyodyntda pelkastaan
kuluttajan kategoriaa, silla tekstissa puhutaan asiakkaiden sijaan vain kuluttajista. Esi-

merkissa (5) kuluttajien kategoria toistuu useaan otteeseen.

(4) Haluamme kuluttajien nauttivan jokaisesta mausta ja tuoksusta, ja
luomme tuotteita, joista nautitaan ja joita arvostetaan. Meille kuluttajien
tarpeet ja toiveet ovat aina keskiossa, kun luomme ruokaelamyksia. Kulut-
tajien vaihtelevat makutoiveet ja tottumukset ovat ehtymaton inspiraation
Iahde, joka motivoi meita valmistamaan uusia herkkuja. (Fazer, n.d.)

Kuluttajan kategorian hyodyntaminen asiakkaan kategorian sijaan luo tekstiin etddmman
vaikutelman, silla viesti on suunnattu laajasti kaikille kuluttajille. UPM ja S-ryhma hyo-
dyntavat merkityksellisyydesta kertovissa verkkosivuosioissa seka asiakkaiden etta kulut-
tajien kategoriaa, mika luo vaikutelman siitd, etta osa viestinndsta on suunnattu nimen-
omaan asiakkaille ja osa laajemmalle yleisolle. Vastaavasti S-ryhma korostaa erikseen

myds “tavallisia suomalaisia kuluttajia”:

(5) Osuuskaupat perustettiin yli sata vuotta sitten tuottamaan kohtuuhintaisia
ja laadukkaita tuotteita ja palveluja jasenilleen, tavallisille suomalaisille ku-
luttajille. (S-ryhma, n.d.)

Esimerkissa (5) S-ryhma puhuttelee jasenidan. Vaikka yhtio ei maarittele, minkalainen
on “tavallinen suomalainen kuluttaja”, teksti luo vaikutelman siita, etta viesti on suun-
nattu nimenomaan tietynlaisille kuluttajille ja yritys on olemassa juuri heita varten. Vas-
taavasti Fortum, Nokia ja UPM suuntaavat viestinsa myds hyvin laajalle yleisélle, kuten
yhteiskunnalle tai jopa koko planeetalle. Esimerkissa (6) nakyy, miten Nokia kuvaa mer-

kityksellisyyttaan yhteiskunnalle, ihmisille ja planeetalle.

(6) We maximize our positive impact on society, people and the planet - our
handprint. (Nokia, 2023)

Esimerkissd (7) myoés UPM mainitsee merkityksellisyysviestinndssdaan yhteiskunnan,

mutta suuntaa viestinsa samalla my6s osakkeenomistajille:
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(7) Tuotamme yrityksena seka tuotteillamme ja ratkaisuillamme arvoa osak-
keenomistajillemme ja yhteiskunnalle. (UPM, 2023)

UPM on ainoa yritys, joka mainitsee merkityksellisyydesta kertovissa verkkosivuosiois-
saan osakkeenomistajat. Esimerkissa (7) on kiinnostava kontrasti, silld yritys kertoo roo-
listaan yhteiskunnassa, mutta samassa virkkeessa yhtio myos korostaa friedmanilaista

nakokulmaa kertomalla, ettd yritys tuottaa arvoa nimenomaan osakkeenomistajille.

Muista yrityksista poiketen Neste hyodyntaa lasten kategoriaa. Tama nakyy esimerkissa

(8), jossa on kuvakaappaus videosta ja kuvassa nakyva teksti, jossa lapsi vetoaa yleis6on.

(8) Haluan kasvaa paremmalla planeetalla. En huonommalla. (Neste, n.d.)

B Haluan kasvaa paremmalla
planeetalla. En huonommalla.

Esimerkissa (8) videolla esiintyvat henkilot asetetaan kahteen, osittain paallekkadiseen
kategoriaan: lapsen ja planeetan tulevaisuudesta huolehtijan kategoriaan. Tyypillisesti
arvostettuna kategoriana pidetaan asiantuntijan kategoriaa, kuten opettajaa tai ldakaria,
eika lapsien kategoriaa pideta kovin vakuuttavana (Jokinen, 1999, s. 135). Tassa tapauk-
sessa videon lapset saavat kuitenkin vakuuttavan puheen statuksen, kun he ilmaisevat
huoliaan planeetan tulevaisuudesta. Kategorioiden avulla pyritaan vakuuttamaan aikui-
sia konkreettisten toimien tarpeesta — jos ei muuten, niin edes huolestuneiden lasten
vuoksi. Neste hyddyntada lasten kategoriaa my6s merkityksellisyysvaittamassa, jossa ker-
rotaan, ettd tarkoituksena on luoda elinvoimaisempi maapallo lapsille. Tama luo vaiku-

telman siitd, ettd yrityksen merkityksellisyydestd viestiminen on vahvasti
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tulevaisuusorientoitunutta ja pitkalle katsovaa.

4.1.3 Me-retoriikka

Yritysten merkityksellisyyteen liittyvissa verkkosivuteksteissa hyddynnetdan paljon mo-
nikon ensimmaista persoonaa, eli me-retoriikkaa. Kaikki yritykset hyddyntavat verkkosi-
vuteksteissaan me-retoriikkaa, mika luo vaikutelman siita, etta merkityksellisyys olisi yri-
tyksissa yleisesti hyvaksytty ja yhteinen asia. Osa yrityksista, kuten UPM, Nokia ja Fortum,
hyddyntavat lahes pelkdstddan me-muotoista viestintda. Esimerkissa (9) on Fortumin

tekstikatkelma, jossa korostetaan me-muotoa.

(9) Vaikka elamme haastavia aikoja, me Fortumilla katsomme eteenpain luot-
tavaisina ja tyoskentelemme yhdessa energian saatavuuden turvaamiseksi.
(Fortum, 2023)

Esimerkissa (9) kaikki verbit ovat monikon kolmannessa muodossa, minka lisaksi teks-
tissa viela korostetaan me-muotoa mainitsemalla erikseen "me Fortumilla” ja” yhdessa”.
Ensimmainen me-muoto koskee laajempaa joukkoa ja luo ikaan kuin kollektiivisen nake-
myksen siitd, ettd meista jokainen elaa haastavia aikoja — myds tekstin lukija. Muotoi-
lussa korostuu Perelmanin (1996) ajatus universaaliyleisostd, jossa vakuuttelu koskee
kaikkia, jotka ymmartavat viestin. Myoskadan jalkimmaista yhdessa toimivaa joukkoa ei
ole maaritelty tarkasti, mutta se viittaa selkedmmin Fortumin tydntekijoihin. Toistuvan
me-retoriikan avulla lukijalle luodaan mielikuva siita, etta jopa kaikki Fortumin tyénteki-
jat katsovat luottavaisina eteenpdin ja tyoskentelevat energian saatavuuden turvaa-
miseksi. Esimerkissa (10) Nokian verkkosivutekstissa hyddynnetddn samankaltaista me-

retoriikan korostamista englanninkielisessa tekstissa.

(10) We focus on the impact of our technology and digitalization on the world.
We maximize our positive impact on society, people and the planet - our
handprint. But we also ensure we work continually to minimize our po-
tential negative impact — our footprint. (Nokia, 2023)
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Esimerkissa (10) me-retoriikka korostuu jopa erityisen paljon, silla teksti on muotoiltu
siten, ettd sana "we” toistuu aina virkkeiden alussa. Lisdksi tekstissd mainitaan esimer-
kiksi “our technology”. Kuten esimerkissa (9), myoskaan Nokian tekstikatkelmassa ei eri-
telld, keitd “meihin” kuuluu tai miten suuri joukko on kyseessa. Lukija pyritadn kuitenkin
vakuuttamaan siitd, etta viestin ja yrityksen merkityksellisyyden takana on suuri joukko

ihmisia.

4.1.4 Hyveisiin vetoaminen

Useat yritykset liittavat merkityksellisyytensa yleisesti hyvaksyttyihin hyveisiin tai ainakin

pyrkivat esittdmaan tietyt aiheet sellaisina. Esimerkissa (11) on Valion esittdma hyve.

(11) Kun valitset kaupassa Valion juuston tai jogurtin, voit olla varma siita, etta
raha menee tuottajalle. (Valio, n.d.)

Esimerkin (11) muotoilussa rahan paatyminen tuottajalle esitetdaan kulttuurisena nake-
myksena, jonka ajatellaan olevan suuren joukon jakama itsestaanselvyys. Lukijalle syntyy
vaikutelma siita, ettd myos hanen oletetaan pitavan rahan paatymista tuottajille hyveens,
silla tekstissa puhutellaan suoraan lukijaa kayttamalla ilmaisua ”voit olla varma siita”.
Myos esimerkissa (2) esiintyy samankaltainen S-ryhman esittdma hyve, jossa tuottojen
paatyminen muualle kuin yrityksen omaan kayttoon esitetadn yleisesti hyvaksyttyna tai

jopa toivottuna asiana.

Useat yritykset esittdavat myos vastuullisuuden, kestavan kasvun ja puhtaan maailman
yleisesti hyvaksyttyind hyveina. Esimerkissd (12) Fortum korostaa kestdvyyttd ja puh-

tautta.

(12) Tehtdvamme on edistdda muutosta kohti puhtaampaa maailmaa. Tarjo-
amme asiakkaillemme ja yhteiskunnalle puhdasta energiaa ja kestavia rat-
kaisuja. Ndin varmistamme nopean ja luotettavan siirtyman hiilineutraa-
liin talouteen. (Fortum, 2023)
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Esimerkin (12) ensimmaisessa virkkeessa on yrityksen merkityksellisyysvaittima, jossa
puhdas maailma esitetdan tavoitteena. Tassa tapauksessa hyve on siis sijoitettu tavoit-
teeseen. Seuraavassa virkkeessa puhdas energia ja kestavat ratkaisut kuvataan hyveina,
silla asiakkaiden ja yhteiskunnan esitetaan haluavan molempia. Viimeisessa virkkeessa
hiilineutraali talous on seka hyve etta tavoite, jota kohti yritys pyrkii. Vastaavasti esimer-
keissa (13) ja (14) vastuullisuus esitetdan hyveend, jonka avulla perustellaan yritysten

toimintaa ja olemassaoloa.

(13) Hyédynnamme innovointi- ja ruokateknologiaosaamistamme tarjotak-
semme kuluttajille herkullisia, ja yha enenevassa maarin kasvipohjaisia
elamyksia, jotka ovat hyvdksi ihmisille ja ymparistolle. Vastuullisuus on
olennainen osa kaikkea toimintaamme. (Fazer, n.d.).

(14) Mahdollistamme asiakkaillemme ja kuluttajille vastuullisemmat valinnat.
Luomme arvoa tarjoamalla ratkaisuja fossiilisista raaka-aineista riippu-
mattoman tulevaisuuden rakentamiseksi. (UPM, 2023)

Esimerkissa (13) Fazer oikeuttaa toimintaansa silla, etta yritys innovoi elamyksia, jotka
ovat hyvaksi seka ihmisille ettd ymparistolle. Lisdksi tekstissa korostetaan vastuullisuu-
den olevan osa kaikkea toimintaa. Kasvipohjaisten elamysten innovointia ja vastuulli-
suutta pidetaan siis yleisesti hyvaksyttyina tekoina. Myos esimerkissa (14) uusien ratkai-
sujen innovointia ja vastuullisuutta pidetaan yleisesti hyvaksyttyina. Tekstissa oletetaan,
ettd asiakkaat ja kuluttajat haluavat tehda vastuullisempia valintoja ja samaan aikaan
fossiilisista raaka-aineista riippumaton tulevaisuus esitetdan toivottuna vaihtoehtona.
Molemmissa tekstipatkissa korostuu kestavan teollisuuden ja innovaatioiden edistami-
nen, mika kytkee yritysten merkityksellisyyteen liittyvan viestinnan myos Agenda 2030 -

tavoitteisiin.

4.1.5 Asioiden esittaminen totuuksina

Useat yritykset, kuten S-ryhma, UPM ja Neste, esittdvat asioita puhujasta ja tulkinnasta

riippumattomina tosiasioina. Erityisesti yritysten tehtdvid ja tavoitteita kuvattaessa
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hyodynnetdan paljon vaihtoehdottomuuspuhetta, sillda muutoksissa korostuu pakko ja

taytyminen. Tama nakyy esimerkissa (15).

(15) Meidan on pystyttdava uudistumaan, mutta muistettava myos juuremme
ja kantava ideologiamme — vastuullinen osuustoiminta. Palveluja kehitta-
essamme meilla pitaa olla kirkkaana mielessa osuustoiminnallinen perus-
tehtavamme: omistajiemme arjen helpottaminen. (S-ryhma, n.d.).

Esimerkissa (15) S-ryhma ei haivyta rooliaan tai vastuutaan asioiden kulusta, mutta teks-
tissa esiintyy paljon vaihtoehdottomuutta. Viestinnassa kaytetdaan paljon pakkoa ja tay-
tymista ilmaisevia muotoiluja, kuten “"on pystyttava” ja “meilld pitda olla”. Myos Neste
esittaa asioita totuuksina, mutta toisin kuin S-ryhmalla, esimerkissa (16) toimijoiden rooli

ja vastuu asioiden kulusta hamartyy.

(16) Vuosisatojen ajan olemme kuitenkin kohdelleet sitd kuin pahaista hotel-
lihuonetta. (Neste, n.d.)

T

Esimerkin (16) videolla ei viitata tiettyyn henkil66n, vaan planeetan huonosta kohtelusta
puhutaan hyvin yleisella tasolla. Nelja lasta esittda esimerkin (16) vaitteen, joten vaikka
he kayttavatkin me-retoriikkaa, kukaan heista ei todellisuudessa ole voinut kohdella pla-
neettaa huonosti vuosisatojen ajan. Myos tama korostaa mielikuvaa siitd, etta vaite esi-

tetdaan puhujasta riippumattomana tosiasiana ja lapset vain valittavat viestin.
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4.2 Korostavat retoriset keinot

Tassa alaluvussa keskitytaan retorisiin keinoihin, joiden avulla yritykset korostavat mer-
kityksellisyyttdan. Korostavia retorisia keinoja ovat yksityiskohdat ja konkreettiset esi-
merkit, metaforat, toisto, kolmen lista seka aari-ilmaisut. Retoristen keinojen kaytt6a ha-

vainnollistetaan aineistoesimerkeilla.

4.2.1 Yksityiskohdat ja konkreettiset esimerkit

Yritykset viestivat merkityksellisyydestaan hyvin yleisella tasolla, eli yksityiskohtia ja
konkreettisia esimerkkeja on aineistossa todella vdahan. Lahinna Valio, Neste ja S-ryhma
hyodyntavat jonkinlaisia yksityiskohtia tai esimerkkeja omassa viestinnassaan. Esimer-

kissa (17) Valio erittelee tuotteitaan ja niiden vaikutuksia liiketoimintaansa.

(17) Setaasriippuu siitd, kuinka hyvin Valion eri tuotteet jogurtista ja juustosta
maitojauheeseen ja didinmaidonkorvikkeeseen ovat menneet kaupaksi,
ja kuinka kannattavaa myynti on ollut. (Valio, n.d.).

Esimerkkien luettelun avulla Valion esittdama perustelu on helpommin ymmarrettavissa
ja lukijalle on selvaa, mitka tekijat vaikuttavat siihen, paljonko Valio voi maksaa maidosta
osuuskunnille. Toisin sanoen esimerkit tekevat yrityksen merkityksellisyydesta konkreet-
tisemman, silla Valion merkityksellisyysvaittama korostaa nimenomaan parhaan mah-

dollisen maitotuoton luomista osuuskunnille.

Vastaavasti esimerkissd (18) S-ryhma hyodyntda visuaalista esimerkkid korostaakseen
viestinsa autenttisuutta. Kuvassa on esitetty konkreettinen esimerkki arkisesta hetkests,
jonka keskidssa on ruoka. Esimerkin (18) kuva on lavastettu arkiseksi tilannekuvaksi,
jossa yksi henkilo kaataa juuri vetta lasiinsa ja kaksi muuta ovat ottamassa lautasilleen

sushia.
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(18) (S-ryhma, n.d.).

Arvot, strategig ja vigio” |

Esimerkin (18) arkinen visuaalisuus liittyy siis vahvasti yhtion perustehtavaan, eli omista-
jien arjen helpottamiseen. Siten kuva tukee yrityksen merkityksellisyydesta viestimista
ja sen avulla pyritaan valittdamaan autenttista tunnelmaa S-ryhman asiakasomistajien ar-

jesta.

4.2.2 Metaforat

Metaforien avulla yritykset voivat luoda tehokkaasti tietynlaisia mielikuvia (Jokinen,
1999). Esimerkeissa (19) ja (20) on Fazerin kayttamia metaforia, joita hyddynnetdan mer-
kityksellisyyden yhteydessa. Muut yritykset kayttavat metaforia huomattavasti vahem-
man kuin Fazer, jonka verkkosivusisallot ovat kokonaisuudessaan tyyliltdan kaunokieli-

sempia kuin muilla tarkasteltavilla yrityksilla.

(19) Luomme taianomaisia hetkia laittamalla sydamemme ja sielumme joka
suupalaan. (Fazer, n.d.)

(20) Nain puhallamme visiomme henkiin. (Fazer, n.d.)
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Fazerin kayttdmissa metaforissa korostetaan taianomaisuutta ja omistautumista. Vaikka
Fazerilla tehtdisiinkin jokaisen suupalan eteen paljon tyota, yhtion tyontekijat eivat voi
konkreettisesti laittaa sydantdan tai sieluaan ruokaan. llmaisulla pyritdan luomaan mie-
likuva siita, ettd ruokatuotteita ei tuotettaisi tehotuotannossa, vaan Fazer nékisi vaivaa
joka ikisen suupalan eteen. Vastaavasti vision henkiin puhaltaminen on metafora, jolla
yhtio korostaa toimia, joiden avulla se toteuttaa visiotaan. Kyseiset metaforat eivat siis
konkretisoi yhtion merkityksellisyytta, vaan pikemminkin kuvailevat sita kaunokielisella

tyylilla.

4.2.3 Toisto

Useat yritykset hyddyntavat toistoa retorisena keinona. Yritykset hyddyntavat toistoa
viestinndssaan eri tavoin, silla osa yrityksista toistaa taysin samaa virketta useaan kertaan,
osa ilmaisee saman asian seka tekstissa ettd kuvassa ja osa toistaa saman asian vain eri
tavalla muotoiltuna. Esimerkissa (21) Fortum hyodyntada toistoa tekstissa, kuvassa seka

hyperlinkissa.

(21) Vaikka elamme haastavia aikoja, me Fortumilla katsomme eteenpain luot-
tavaisina ja tyoskentelemme yhdessda energian saatavuuden turvaa-
miseksi. (Fortum, 2023)

Vaikka elamme haastavia aikoja, me
Fortumilla katsomme eteenpiin luottavaisina
ja tyoskentelemme yhdessa energian

saatavuuden turvaamiseksi.

Eteenpiin yhdessa

Esimerkissa (21) toistoa ei ole hyédynnetty selittdmisen vuoksi, vaan yritys pyrkii painot-
tamaan eteenpadin katsomista ja ylipaataan etenemista. Tekstissa kerrotaan, etta Fortu-
milla katsotaan eteenpdin, minka lisdksi kuva vahvistaa tekstin sanomaa, silld kuvassa on

eteenpain katsova mies. Miehen katse on suunnattu oikealle, mika vahvistaa entisestaan
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lukijan ajatusta tulevaisuuteen suuntaamisesta. Lukijan huomio kiinnittyy myos vihrealla
korostettuun linkkipainikkeeseen, jossa korostetaan eteenpadin menemista. Kuten esi-
merkissa (8) Nesteen hyodyntdessa lasten kategoriaa, myds Fortumin esimerkin (21)
toisto korostaa merkityksellisyyden tulevaisuusorientoituneisuutta. Fortumin tehtavan
kerrotaan olevan muutos kohti puhtaampaa maailmaa, joten esimerkin (21) toisto ko-

rostaa nimenomaan etenemista kohti yrityksen laajempaa tavoitetta.
Fortumin lisaksi myds Neste hyddyntaa merkityksellisyydesta kertovassa verkkosi-
vuosiossaan paljon toistoa. Nesteen videossa toistetaan tdaysin samoja asioita jopa kolme

tai nelja kertaa. Esimerkissa (22) on videon aloitusvirke, joka toistetaan nelja kertaa.

(22) Tama planeetta on kotini. (Neste, n.d.)

Tama planeetta on kotini. \

Nelja lasta eri puolelta maailmaa lausuu esimerkin (22) virkkeen. Toisto korostaa sit3,
ettd planeetta on kaikkien yhteinen koti huolimatta siitd, miltad lapsi nayttaa tai missa
pdin maailmaa han on. Myéhemmin videolla toistetaan kolmeen kertaan muun muassa
sita, etta nyt planeetalla on valtava sotku ja sita, etta asioiden on muututtava. Koska Nes-
teen merkityksellisyysvaittama on “Haluamme luoda elinvoimaisemman maapallon lap-
sillemme”, videolla toistettavat asiat vahvistavat vaittamaa. Esimerkin (22) virke vahvis-
taa ajatusta siitd, ettd Nesteen tavoitteena on nimenomaan koko maapalloon vaikutta-
minen. “Asioiden on muututtava” -lauseen toisto taas korostaa muutoksen tarvetta, eli
sitd, etta elinvoimaisemman maapallon eteen tulisi tehda t6ita — kuten Neste vaittaa te-

kevansa.
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4.2.4 Kolmen lista

Kolmen listalla pyritdan tyypillisesti esittamaan riittava naytto vaitteen yleisyydesta (Jo-
kinen, 1999). Erityisesti Nokia, Fazer ja UPM hyddyntavat viestinndssdan kolmen listaa.
Kyseiset yritykset kayttavat kolmen listaa kertoessaan painopisteistaan tai arvoistaan

merkityksellisyyden yhteydessa. Tama nakyy esimerkeissa (23) ja (24).

(23) Our focus areas where we can have the greatest impact are: climate, in-
tegrity, our people (Nokia, 2023)

(24) Noudattamalla arvojamme — Pohjoinen vapaus, Rohkea luovuus ja Aidot
suhteet —voimme toteuttaa visiomme, Kohti taydellisia paivia. (Fazer, n.d.)

Tyypillisesti kyseisella retorisella keinolla luodaan mielikuvaa toiminnan saannénmukai-
suudesta ja jatkumosta, mutta kun kolmen lista on liitetty arvoihin, lukijalle muodostuu
pikemminkin mielikuva siita, etta yritys on valinnut toiminnalleen ja merkityksellisyys-
viestinndlleen kolme keskeista painopistetta. Vastaavasti esimerkissa (25) retorista kei-
noa kdytetdan nimenomaan luomaan mielikuva toiminnan saannénmukaisuudesta ja

yleisesta piirteesta.

(25) These key focus areas are built on a foundation of robust ethical and re-
sponsible business practices, processes and procedures (Nokia, 2023)

Esimerkissa (25) kolmen lista korostuu jopa erityisen paljon, silla jokaisen sanan alkutavu
on samankaltainen. Kolmen lista ja alkutavut saattavat saada yleison kiinnittamaan lis-

taukseen erityista huomiota.
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4.2.5 Aésri-ilmaisut

Aéri-ilmaisuilla pyritdan tyypillisesti korostamaan tai hiivyttimaan valittuja piirteita.
Useat yritykset hyodyntavat verkkosivuillaan dari-ilmaisuja kertoessaan omasta toimin-

nastaan tai tavoitteistaan. Tama nakyy esimerkissa (26).

(26) Valion tehtavana on luoda maitotiloilta saadulle maidolle paras mahdolli-
nen maitotuotto. (Valio, n.d.)

Esimerkin (26) aari-ilmaisulla Valio korostaa maitotuoton maaraa ja merkityksellisyys-
vaittamaansa, silla paras mahdollinen maitotuotto esitetaan koko yrityksen tehtavana.
Aéri-ilmaisun avulla yritys pyrkii littimaan itseensé ja toimintaansa piirteits, jotka koros-
tavat yrityksen olevan maitotilojen puolella, eli dari-ilmaisuilla pyritdan todennakoisesti

vakuuttamaan maitotilallisia.

Myos Fazer ja Nokia kdyttavat viestinndssaan useita dari-ilmaisuja. Esimerkissa (27) na-
kyy, miten Fazer hyédyntia jopa kolmea dari-ilmaisua yhdessa virkkeessa. Aari-ilmaisuja

ovat sanat ainutlaatuisen, ikimuistoisia ja parempaa.

(27) Haluamme luoda ainutlaatuisen tietotaitomme ja perintomme avulla
tuotteita, jotka tuovat kuluttajille ikimuistoisia hetkia ja tekevat heidan ar-
jestaan parempaa. (Fazer, n.d.)

Tietotaidon ja perinndn kuvaaminen ainutlaatuiseksi korostaa Fazerin pitkaa historiaa.
Ikimuistoisten hetkien ja paremman arjen korostaminen maksimoi ajatusta siita, etta yri-
tyksen tuotteet todella vaikuttaisivat positiivisesti kuluttajien arkeen ja pieniinkin hetkiin.
Esimerkilla (27) pyritaan siis korostamaan yrityksen merkitysvaittamaa “Ruokaa, jolla on

merkitys”.
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4.3 Yhteenveto retoristen keinojen kaytosta

Analyysin perusteella yritykset hyddyntavat merkityksellisyydesta kertovissa verkkosi-
vuosioissaan useita retorisia keinoja erilaisiin viestinnallisiin tarkoituksiin ja eri sidosryh-
mille. Yritykset hyddyntavdat enemman oikeuttavia retorisia keinoja kuin korostavia reto-
risia keinoja. Oikeuttavista retorisista keinoista hyddynnetaan erityisesti me-retoriikkaa,
asioiden esittamista totuuksina ja kategorisointia, kun taas korostavista retorisista kei-

noista kaytetaan eniten toistoa.

Muista yrityksista poiketen Valio ja S-ryhma hyodyntavat verkkosivuosioissaan identifi-
kaatiota, eli yritykset vakuuttelevat yleis6dan yhteisista intresseistd. Vastaavasti muut
yritykset perustelevat merkityksellisyyttaan paaasiassa niiden tarjoamilla ratkaisuilla ja
kysyntdaan vastaamisella. Koska seka Valion ettda S-ryhman omistajia ovat osuuskunnat,
yhtididen liiketoimintamuoto saattaa osaltaan vaikuttaa siihen, etta juuri kyseisten yri-
tysten viestinta pyrkii vakuuttamaan osuuskunnan jasenia yhteisista intresseista. Jasenet
saattavat siis olla yrityksille tarkedmpia sidosryhmia kuin esimerkiksi laajasti kaikki kulut-

tajat.

Vastaavasti kategorisointia esiintyy aineistossa paljon ja useat eri yritykset hyodyntavat
sitd viestinndssaan. Kategorioiden perusteella voidaan myos paatelld, mikd on tekstien
oletusyleiso eli kenelle viestintd on suunnattu. Vaikka eri yritykset ovat suunnanneet
viestintansa eri sidosryhmille, suurin osa yrityksistd puhuttelee asiakkaita tai kuluttajia.
Taman perusteella ainakin osa verkkosivuista vaikuttaa siis olevan suunnattu ensisijai-
sesti asiakkaille. Osa yrityksista taas korostaa merkityksellisyysviestinnassaan yhteiskun-

nan tai jopa koko planeetan merkitysta, mika tekee viestinnasta melko yleistasoista.

Yritykset hyodyntavat myos paljon me-retoriikkaa merkityksellisyydesta kertovissa verk-
kosivuosioissaan. Kyseiselld retorisella keinolla pyritdan korostamaan sita, etta viestien
takana on suuri joukko ihmisid ja merkityksellisyys esitetddn yhteisena asiana. Yritykset
eivat kuitenkaan maarittele, keita “meihin” kuuluu, joten myds me-retoriikan yhteydessa

viestintd on hyvin yleisluontoista ja ylatasoista, eika sitd ole varsinaisesti suunnattu
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tietylle yleisolle tai sidosryhmalle. Lisaksi yhteistda hyvaa korostaa se, etta erityisesti va-
rojen ohjautuminen muualle kuin yritykselle itselleen esitetdaan toivottuna asiana ja ylei-
sesti hyvdéksyttynd hyveend. Tama korostaa ajatusta siitd, etta merkityksellisyyden tulisi
olla enemman kuin vain yrityksen liikevoitto. Verkkosivuosioissa nakyy myos Agenda
2030 -tavoitteisiin liittyvia viesteja, silla varojen ohjautumisen lisdaksi myos vastuullisuus

ja kestava kasvu korostuvat hyveina.

Kohdeyritysten merkityksellisyysviestinnadssa asioita esitetddn totuuksina, silla vaihtoeh-
dottomuuspuhetta esiintyy aineistossa suhteellisen paljon. Viestinnan tavoitteena on
esittaa erityisesti yritysten tehtdvat tai tavoitteet jonkinlaisena pakkona tai taytymisena.
Tehtaville tai tavoitteille ei kerrota vaihtoehtoja, vaan viestinndssa korostetaan niiden to-
teutumisen valttamattomyytta. Tama luo vaikutelman siita, etta yritysten merkitykselli-
syysvaittama olisi oikeutettu ja sen eteen tulisi tehda toita. Siita huolimatta yritykset ker-
tovat merkityksellisyydestdan todella vahan yksityiskohtia tai konkreettisia esimerkkejd.
Suurin osa yrityksista ei hydédynna viestinnassaan kaytannossa minkaanlaista konkretiaa.
Konkretian puute saattaa heikentaa yritysten merkityksellisyysviestinnan vakuuttavuutta,
silla yksityiskohtien ja esimerkkien puuttuminen voi luoda lukijalle vaikutelman naennai-

sesta merkityksellisyydesta tai jopa merkityksellisyyspesusta.

Metaforia esiintyy lahinna Fazerin viestinndssa, joka on kokonaisuudessaan muiden yri-
tysten viestintdan verrattuna tyyliltdan vapaampaa ja kaunokielisempaa. Myos metafo-
rat lahinna kuvailevat yritysten merkityksellisyytta, eli niidenkadan avulla ei pyrita konk-
retisoimaan merkityksellisyytta. Toistoa hyodynnetdan aineistossa korostamaan yrityk-
sen merkityksellisyysvaittamia. Toistolla painotetaan erityisesti vaittamien keskeisinta

sanomaa, mutta sen avulla korostetaan myds muun muassa muutoksen tarvetta.

Tarkasteltavat yritykset hyodyntavat kolmen listaa |dhinna kertoessaan painopisteista tai
arvoista. Koska kolmen listaa kdytetdan nimenomaan arvojen korostamiseen ja arvot lii-
tetaan yrityksen laajempaan tavoitteeseen, kyseisen retorisen keinon avulla korostetaan

merkityksellisyyteen liittyvid arvoja ja tavoitteita. Vastaavasti ddri-ilmaisut keskittyvat
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selvemmin merkityksellisyysvaittamiin, silla muutamissa tapauksissa aari-ilmaisu on jopa

osa yrityksen merkityksellisyysvaittamaa.

Kokonaisuudessaan yritykset hyddyntavat retorisia keinoja monipuolisesti ja eri yritysten
viestintd on suunnattu erilaisille yleisdille. Huomionarvoista on kuitenkin se, etta verk-
kosivujen merkityksellisyysviestinta on useimmissa tapauksissa suunnattu enimmakseen
kuluttajille tai asiakkaille, ja konkreettisia esimerkkeja esitetaan hyvin vahan tai ei ollen-
kaan. Viestinnan tavoitteena vaikuttaa siis olevan lahinna asiakkaiden ja kuluttajien va-
kuuttaminen yrityksen merkityksellisyydesta, mutta toiminnan konkreettiset sisall6t ja

tekemisen perustelut jaavat hyvin ylatasolle.



52

5 Merkityksellisyyden ulottuvuudet

Tassa luvussa vastaan toiseen tutkimuskysymykseen siitd, minkalaisia merkityksellisyy-
den ulottuvuuksia viestinnasta nousee esiin. Aloitin ulottuvuuksien analysoinnin tarkas-
telemalla ensin arvoja aineistolahtoisesti Virsun (2012) ja Kakkuri-Knuuttilan (2013) na-
kemyksia mukaillen. Etsin arvoja tavoitteista ja seurauksista, halutunlaisesta tavasta toi-
mia, hyodyistd, toimintaa ohjaavista periaatteista seka lauseiden rakenteesta ja asioiden
esitysjarjestyksesta. Kuten retoristen keinojen analyysissa, hyédynsin lahilukua myos ar-
vojen tunnistamisessa. Kirjasin l0ytamiani arvoja ylos ja tunnistin niista samankaltaisuuk-
sia. Sen jdlkeen pohdin luokkien keskeisimpia tekijoita ja muodostin nelja merkitykselli-
syyden ulottuvuutta: ymparistovastuu, asiakaslahtoisyys, ratkaisukeskeisyys ja kannatta-

Vuus.

Tassa luvussa esittelen ensin lyhyesti aineistosta 16ydetyt ulottuvuudet, minka jalkeen
kasittelen ulottuvuuksia tarkemmin omissa alaluvuissaan ja erittelen aineistoesimerk-
kien avulla minkalaisista arvoista eri ulottuvuudet ovat muodostuneet. Eri ulottuvuudet
ja niihin sisaltyvat arvot on koottu kuvioon 2. Vaikka kuviossa ulottuvuudet esitetdaan
erillisind lohkoina, ne ovat osin paallekkaisia, silla aineistossa jopa yhdessa virkkeessa

esiintyy useita eri ulottuvuuksia.
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/- Hiilidioksidipaastojen o Asiakkaiden auttaminen h
vahentaminen e Asiakkaidenja kuluttajien
® Kestava kasvu kysyntdan vastaaminen
o Kiertotalous o Asiakastyytyvaisyys
¢ [Imastonmuutoksen torjunta o Asiakaslahtoisyys
e Puhtaampi maailma
¢ Elinvoimaisempi maa- Ympéristb— Asiakas-
allo .
P vastuu lahtoisyys J
p Ratka?lsu- ~
keskeisyys
e Uusien ratkaisujen » Johtava toimija
tarjoaminen « Arvon tuotto
® Kestavat ratkaisut > e A IGER
o Kiertotalousratkaisut parantaminen
* Innovointi * Kannattava kasvu
\* Muutos liiketoiminta Y,

Kuvio 2. Merkityksellisyyden ulottuvuudet ja niihin sisaltyvat arvot.

Koska tdssa tutkimuksessa merkityksellisyytta tarkastellaan yrityslahtoisesta nakdkul-
masta, myds arvoja ja arvoretoriikkaa tarkastellaan yrityslahtoisesti. Kuviossa 2 nakyvat
merkityksellisyyden ulottuvuuksiin sisaltyvat arvot on muodostettu Virsun (2012) arvo-
retoriikan nakemysta mukaillen. Hinen mukaansa yritysten arvoretoriikassa painotetaan
tyypillisesti tavoitteita, konkretiaa ja kdytantoa. Siita syystd myos tavoitteet, kuten hiili-
dioksidipaastdjen vahentaminen tai kannattavuuden parantaminen, luokitellaan tassa

yhteydessa arvoiksi.

Ymparistovastuuseen lukeutuu muun muassa hiilidioksidipaastdjen vahentamiseen, kes-
tavaan kasvuun, kiertotalouteen ja ilmastonmuutoksen hillitsemiseen liittyvia arvoja.
Vastaavasti asiakkaiden ulottuvuus muodostuu neljasta arvosta: asiakkaiden auttami-
sesta, asiakkaiden ja kuluttajien kysyntdaan vastaamisesta seka asiakastyytyvaisyydesta ja

-ldhtoisyydesta.

Ratkaisukeskeisyyden keskitssa on uusien ratkaisujen tarjoaminen, innovaatiotyo, uudis-

tuminen sekd muutos. Vastaavasti kannattavuuden ulottuvuus muodostuu erityisesti
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kannattavuuden parantamisesta ja yrityksen johtavasta asemasta joko omalla toimialal-

laan tai jollakin kapeammalla osa-alueella.

5.1 Ympadristovastuu

Kohdeyritysten verkkosivuilla merkityksellisyydesta viestimisen yhteydessa kasitelldaan
paljon ymparistévastuuseen liittyvia aiheita, ja aineistosta voidaan tunnistaa myos useita
ymparistoon liittyvia arvoja. Merkityksellisyys liitetdan siis yritysten verkkosivuosioissa
vahvasti ymparistévastuuseen. Esimerkiksi Nesteen, Fortumin ja UPM:n verkkosivuilta
voidaan tunnistaa arvo hiilidioksidipaastdjen vahentamisesta. Tama nakyy esimerkissa
(28), jossa arvo on sisallytetty toimintaa ohjaavaan periaatteeseen. Hiilidioksidipaasto-
jen vahentamista voidaan pitaa valineellisend arvona, silld se on mitattavissa ja siita koi-
tuu hyotya asiakkaille ja jopa koko yhteiskunnalle. Toisaalta esimerkissa (28) myos kier-

totalousratkaisut esitetdan valineellisena arvona.

(28) Tarkoituksemme ohjaa meitd etsimaan uusia tapoja vahentaa hiilidioksi-
dipaastoja seka kehittamaan kiertotalousratkaisuja, joilla voimme hy6-
dyntda jo kdytdssa olevaa hiiltd yha uudelleen. (Neste, n.d.)

Seka hiilidioksidipaastdjen vahentaminen etta kiertotalousratkaisut esitetdadan Nesteen
verkkosivuosiossa nimenomaan valineellisena arvona, silla kyseisten arvojen avulla yhti6
voisi saavuttaa korkeamman tavoitteensa, eli elinvoimaisemman maapallon. Tama voi-
daan paatella siita, ettd esimerkissa (28) yritys kertoo nimenomaan tarkoituksen ohjaa-
van hiilidioksidipdastdjen vahentamista ja kiertotalousratkaisujen kehittamista. Yhtion
tarkoitus ja merkityksellisyysvaittama on “Haluamme luoda elinvoimaisemman maapal-
lon lapsillemme.” Siten elinvoimaisempi maapallo esitetddan perimmaisena arvona. Sa-
mankaltainen arvo nakyy myos esimerkissa (12), jossa puhtaampi maailma esitetaan For-

tumin tavoitteena ja toimintaa ohjaavana periaatteena.

Myds Nokian viestinnassa korostuu ymparistovastuun ulottuvuus, silla verkkosivuosiossa

esitetdan tavoite ja arvo ilmastonmuutoksen torjunnasta. Tama nakyy esimerkissa (29).
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Kyseista arvoa voidaan pitdd perimmadisenad arvona, silla esimerkin (29) kontekstissa se
kuvaa yrityksen tapaa toimia. Vastaavasti energiatehokkuus ja kiertotalous esitetdaan va-

lineellisinad arvoina.

(29) Combatting climate change through mitigation and adaptation solutions
includes programs on energy efficiency, circular practices and waste, and
minerals and substances (Nokia, 2023)

Kuten esimerkit (28) ja (29) osoittavat, ymparistovastuun ulottuvuus korostuu erityisesti
energia- ja teollisuusalan yritysten viestinnassa. Myos S-ryhma ja Fazer kasittelevat vas-
tuullisuutta merkityksellisyyden yhteydessa, mutta sisalloissa ei korosteta nimenomaan
ymparistévastuun ulottuvuutta, vaan vastuullisuus mainitaan hyvin yleisella tasolla. Ym-
paristovastuun ulottuvuus vahvistaa tutkimuksessa aiemmin esitettyd nakemysta siitd,
ettd merkityksellisyytta voidaan pitaa lahestymistapana vastuullisuuteen ja kestavaan

kehitykseen.

5.2 Asiakasldhtoisyys

Asiakaslahtoisyyden ulottuvuudessa korostuu erityisesti arvo asiakkaiden tai kuluttajien
auttamisesta ja heidan tarpeisiinsa vastaamisesta. Kyseinen ulottuvuus nakyy Nesteen,
Fortumin, UPM:n, S-ryhman seka Fazerin viestinndssa. Asiakkaiden auttaminen korostuu

esimerkissa (30), jossa arvo on esitetty UPM:n tuotteiden seurauksena.

(30) Tuotteemme auttavat asiakkaitamme ja kuluttajia tekemaan vastuulli-
sempia valintoja. (UPM, 2023)

Esimerkissd (30) asiakaslahtoisyys on sidottu UPM:n tuotteisiin, joiden ansiosta asiak-
kaat voivat tehda vastuullisempia valintoja. Arvoa voidaan siis pitda valineellisena, silla
se korostaa asiakkaille koituvaa hyotya. Myos Nesteen verkkosivuilla korostuu asiakkai-
den auttaminen. Arvo voidaan tunnistaa lauserakenteesta, jossa Fortumin rooli korostuu

asiakkaiden auttajana. Tama nakyy esimerkissa (31).



56

(31) Autamme asiakkaitamme tieliikenteessda ja kaupungeissa, lentoliiken-
teessa seka polymeeri- ja kemikaalitoimialoilla tekemaan omasta liiketoi-
minnastaan entista vastuullisempaa. (Neste, n.d.)

S-ryhman verkkosivuilla asiakaslahtoisyyden ulottuvuus korostuu useissa eri yhteyksissa.
Ulottuvuuteen liittyvat arvot nakyvat erityisesti yrityksen tavoitteissa, kuten esimerkissa

(32).

(32) Keskeisimpia strategisia tavoitteitamme ovat kannattavuuden parantami-
nen ja asiakastyytyvaisyyden kasvattaminen. (S-ryhma, n.d.)

Esimerkissa (32) arvo esitetdadn kulttuurisessa viitekehyksessa, silla strateginen tavoite
kuvaa yhtion tapaa toimia. Asiakaslahtoisyyden ulottuvuuden korostumisella on yhteys
my0s yleisdsuhteeseen. Koska viestinndssa korostuu asiakkaan ndakokulma ja heidan saa-
mat hyodyt, kyseinen viesti on todennakadisesti suunnattu nimenomaan asiakkaille. Mi-
kali sisallot haluttaisiin suunnata muille sidosryhmille, sisall6issa todennakdisesti puhu-
teltaisiin enemman esimerkiksi osakkeenomistajia tai henkiléstod. Taman perusteella
yritykset ovat muotoilleet merkityksellisyytensa erityisesti asiakkaita varten tai heidan

toiveidensa ja lahtokohtiensa pohjalta.

5.3 Ratkaisukeskeisyys

Ratkaisukeskeisyys nakyy yritysten merkityksellisyydesta kertovissa verkkosivuosioissa
useissa eri yhteyksissa, kuten halutunlaisessa tavassa toimia, hyodyissa ja seurauksissa
seka toimintaa ohjaavissa periaatteissa. Ratkaisukeskeisyyden ulottuvuus nakyy kaikkien
muiden paitsi Valion verkkosivuilla. S-ryhman verkkosivuilla ratkaisukeskeisyys korostuu

useissa eri muotoiluissa. Tama nakyy esimerkissa (33).

(33) Mikaan yritys ei kehity vain kuluja karsimalla ja toimintaa tehostamalla.
Kuluttajien vaatimukset kasvavat, ja heille on tarjottava uusia palveluja ja
uudenlaisia asiointitapoja. Panostammekin vahvasti innovatiivisten
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digitaalisten ja muiden asiakaslahtoisten palveluratkaisujen kehittami-
seen. Henkilokunta ja asiakkaamme osallistuvat yha aktiivisemmin kehit-
tamistyohon, ja teemme yhteistydtda myos esimerkiksi start-upien kanssa.
Tutustu innovatiivisten ratkaisujen koelaboratorioon, S-Labiin. (S-ryhma,
n.d.)

Esimerkissa (33) S-ryhma korostaa uusien palvelujen ja asiointitapojen tarjoamista, asia-
kaslahtoisten palveluratkaisujen kehittamista seka innovatiivisten ratkaisujen koelabora-
toriota. Viesti on selvasti suunnattu kuluttajille ja asiakkaille, silla ratkaisut on suunni-
teltu nimenomaan heita varten. Tekstissa ei kuitenkaan kerrota tarkempia esimerkkeja
tai yksityiskohtia S-ryhman tarjoamista ratkaisuista, vaan ratkaisukeskeisyyden ulottu-
vuus ilmenee viestinnassa hyvin yleisella tasolla. Yleisolle on siis selvaa, etta yritys tar-
joaa ratkaisuja kuluttajille ja asiakkaille, mutta yleiso ei tiedd, minkalaisia ratkaisut ovat
tai minkalaisiin ongelmiin ratkaisuja etsitadan. Esimerkin (33) yhteydessa mainitaan vain

yleisella tasolla "tulevaisuuden haasteet”.

Ratkaisukeskeisyys korostuu myos Nesteen viestinndssa. Toisin kuin S-ryhma, Neste ei
korosta omaa aktiivista toimijuuttaan ratkaisujen l0ytamisessa, vaan esimerkissa (34) yh-

tio kertoo haluavansa toimia muutosalustana, jossa voidaan 16ytaa ratkaisuja.

(34) Haluamme toimia muutosalustana —foorumina, jossa voidaan keskustella,
innovoida ja |6ytaa ratkaisuja. (Neste, n.d.)

Ratkaisukeskeisyys on sidottu Nesteen viestinndssa halutunlaiseen tapaan toimia, eli ar-
voa voidaan pitda perimmaisena arvona. My0s Fazerin viestinndssa ratkaisukeskeisyyden
ulottuvuus nakyy toimintaa ohjaavissa periaatteissa. Esimerkissa (35) ratkaisukeskeisyy-
den ulottuvuus on tunnistettavissa vastuullisen ruokaratkaisun arvossa, joka inspiroi ja

ohjaa yhtion toimintaa.

(35) 130-vuotinen perintdmme ja rohkea luovuutemme inspiroivat tulevaisuu-
den vastuullisia ruokaratkaisuja. (Fazer, n.d.)
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Kohdeyritysten verkkosivujen perusteella ratkaisukeskeisyys on siis yksi merkityksellisyy-
den keskeisista ulottuvuuksista. Vaikka merkityksellisyydesta viestiminen on hyvin ratkai-
sukeskeistd, muutokset, ongelmat ja toisaalta myos itse ratkaisut kuvataan epamaarai-
sesti. Kaikista verkkosivuosioista ei myoskaan selvia, kenelle tai keille ratkaisuja tarjotaan.
Ratkaisukeskeisyyden ulottuvuuteen liittyy siis vahvasti tulevaisuusorientoituneisuus,
muutos ja toisaalta myds konkretian puute. Kyseinen ulottuvuus on samankaltainen kuin
aiemmin esitelty Mirzaein ja muiden (2021) muutoksen ulottuvuus, jossa korostuu muun
muassa muutoksen tekeminen ja muuttaminen, kuten yrityksen oman toiminnan muut-

taminen vastuullisemmaksi.

5.4 Kannattavuus

Vaikka yritysten merkityksellisyyden keskeisena tekijana voidaan pitaa sita, ettd merki-
tyksellisyys on enemman kuin yrityksen liikevoitto, kannattavuus voidaan tunnistaa ai-
neistosta yhdeksi merkityksellisyyden ulottuvuudeksi. Kannattavuuden ulottuvuus ko-
rostuu erityisen paljon UPM:n verkkosivuilla. Esimerkissa (36) UPM korostaa kannatta-

vuuttaan ldhes velattoman taseen ja vahvistuneen liiketoimintaportfolion arvoissa.

(36) Johdonmukaisen innovaatiotyon avulla luomme tdysin uusia ratkaisuja
asiakkaidemme ja kuluttajien tarpeisiin synnyttden samalla uutta ja kan-
nattavaa kasvuliiketoimintaa. Vaikuttavan pddoman allokoinnin ansiosta
taseemme on ldhes velaton ja liiketoimintaportfoliomme vahvistunut.
(UPM, 2023)

Esimerkissad (36) nakyy myos ulottuvuuksien rajojen hailyvyys, sillda ensimmaisesta virk-
keesta voidaan tunnistaa kolme eri ulottuvuutta: ratkaisukeskeisyys, asiakaslahtoisyys
seka kannattavuus. Yritys kertoo luovansa uusia ratkaisuja nimenomaan asiakkaiden ja
kuluttajien tarpeisiin, mika synnyttdaa uutta ja kannattavaa kasvuliiketoimintaa. Tassa
kannattava kasvuliiketoiminta esitetdan siis perimmaisend arvona ja uudet ratkaisut ovat
valinearvo sen saavuttamiseen. Esimerkin (36) jalkimmainen virke painottuu kuitenkin

selvasti kannattavuuden ulottuvuuteen. Kannattavuuteen liittyvdt arvot on liitetty
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kyseisessa virkkeessa seuraukseen: lahes velaton tase ja vahvistunut liiketoimintaportfo-

lio ovat vaikuttavan paaoman allokoinnin seuraus.

Myos S-ryhman viestinndssa korostuu kannattavuuden ulottuvuus. Esimerkissa (32) yh-
tio kertoo kannattavuuden olevan yksi keskeisimmista strategisista tavoitteistaan. Neste
ei hyodynna kannattavuuden ulottuvuutta yhta selkeasti ja yksiselitteisesti kuin S-ryhma,

mutta kannattavuus ndkyy myos esimerkissa (37).

(37) Tavoitteemme on tulla globaaliksi johtajaksi uusiutuvissa ja kiertotalous-
ratkaisuissa. (Neste, n.d.)

Esimerkissa (37) Nesteen viestinndssa on arvostus globaalina johtamisena toimimisesta.
Kyseinen arvo on sisallytetty yhtion tavoitteeseen, silla voidaan olettaa, etta globaalina
johtajan toimiminen edellyttdad myos yrityksen kannattavuutta. Myos Valion viestinnadssa
kannattavuus esiintyy epasuorasti. Tama nakyy esimerkissa (26), jossa yhtio kertoo teh-
tavdkseen luoda maitotiloilta saadulle maidolle paras mahdollinen maitotuotto. Valion
mukaan kyseista tehtdavaa voidaan verrata monien yritysten tavoittelemaan myyntikat-
teeseen, mika liittyy vahvasti kannattavuuteen. Vastaavasti Fazerin, Fortumin ja Nokian

viestinnassa kannattavuuden ulottuvuutta ei esiinny.

5.5 Yhteenveto merkityksellisyyden ulottuvuuksista

Kokonaisuudessaan yritykset hyodyntavat merkityksellisyydesta kertovissa verkkosi-
vuosioissaan kattavasti ymparistovastuun, asiakaslahtoisyyden, ratkaisukeskeisyyden ja
kannattavuuden ulottuvuuksia. Ulottuvuudet ja niiden hyddyntaminen eri yritysten verk-

kosivuosioissa on koottu taulukkoon 4.
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Taulukko 4. Merkityksellisyyden ulottuvuuksien esiintyminen aineistossa.

Merkityksellisyyden ulottuvuudet
Yritys | Ympadristovastuu | Asiakasldhtoisyys | Ratkaisukeskeisyys Kannattavuus
Valio X
Nokia X X
Neste X X X X
S-ryhma X X X
Fazer X X
UPM X X X X
Fortum X X X

Merkityksellisyys yhdistetaan erityisesti ratkaisukeskeisyyden ulottuvuuteen, silla kuu-
den yrityksen viestinndssa korostuu uusien ratkaisujen tarjoaminen, innovointi ja muu-
tos. Koska muutos on keskeinen arvo ratkaisukeskeisyyden ulottuvuudessa, kyseinen
ulottuvuus on linjassa Mirzaein ja muiden (2021) tutkimuksen kanssa, jossa yhdeksi mer-
kityksellisyyden ulottuvuudeksi on tunnistettu muutos. Ratkaisukeskeisyyden ulottuvuus
liittyy myos merkityksellisyyden maaritelmaan: Merkityksellisyys vastaa kysymykseen
siitd, miksi yritys on alun perin perustettu ja oletettavasti yritykset perustetaan usein
vastaamaan johonkin haasteeseen tai kysyntdan — eli tarjoamaan ratkaisuja. Ratkaisu-
keskeisyys jaa kuitenkin yritysten verkkosivuosioissa melko ylatasolle, silla yritykset eivat
juurikaan selvenna millaisiin ongelmiin ratkaisuja tarjotaan, keille niita tarjotaan ja min-
kalaisia ratkaisut kdytdannossa ovat. Tassdkin yhteydessa merkityksellisyysviestinnasta

puuttuu konkretia.

Kannattavuuden ulottuvuus nakyy jopa neljan yrityksen verkkosivuosioissa, mika on hie-
man ristiriidassa merkityksellisyyden maaritelman kanssa, silla tyypillisesti merkityksel-
lisyyden katsotaan olevan enemman kuin yrityksen liikevoitto. Toisaalta kannattavuu-
desta viestittdessa yritykset myods vakuuttelevat yleis6d olemassaolonsa jatkumisesta
kertomalla, ettd yhtion talous on vakaalla pohjalla tai talous on kehittynyt. Kannattavuu-
den yhteydessa kasitellddn usein myos toista merkityksellisyyden ulottuvuutta, kuten

asiakaslahtoisyyttd, mutta Valion merkityksellisyydestad kertovissa verkkosivuosioissa



61

korostuu ainoastaan kannattavuuden ulottuvuus. Yhtio liittaa merkityksellisyytensa mai-
totilallisiin ja heille saatavaan parhaaseen mahdolliseen maitotuottoon, joten viestinta
on selvasti suunnattu heille ja yhtion kannattavuus todennakoisesti myos vetoaa maito-
tilallisiin. Toisaalta maidolla on erityisasema suomalaisessa ruokakulttuurissa ja Suomea
pidetdan jopa maitomaana (Ruokatieto Yhdistys ry, 2022). Siita syysta laajempikin yleiso
voi suhtautua positiivisesti maitotilojen elinvoimaisuuteen ja sen myota myos Valion

kannattavuuteen.

Vastaavasti muiden yritysten merkityksellisyydesta kertovat verkkosivuosiot on suun-
nattu padasiassa asiakkaille, silla asiakaslahtdisyyden ulottuvuus nakyy jopa viiden eri
yrityksen viestinnassa. Asiakaslahtoisyys tukee retoristen keinojen analyysin yhteydessa
tehtya havaintoa siitd, etta verkkosivuosiot on suunnattu paaasiassa asiakkaille tai kulut-

tajille.

Vastaavasti ymparistovastuun ulottuvuus korostuu erityisesti energia- ja teollisuusalan
yritysten verkkosivuosioissa. Ymparistovastuuta kasitelldan niin kdytannon toimenpitei-
den, kuten hiilidioksidipaastojen vahentamisen ja kiertotalouden nakékulmasta kuin hy-
vin ylatasoisesti elinvoimaisemman maapallon ja puhtaamman maailman nakékulmasta.
Ymparistovastuun ulottuvuus liittdd merkityksellisyyden vastuullisuuteen ja kestavaan
kehitykseen, kuten my6s retoristen keinojen analyysi osoitti. Merkityksellisyys on yhdis-

tetty vastuullisuuteen ja kestavaan kehitykseen myos aiemmissa tutkimuksissa.
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6 Paatanto

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittdaa, miten yritykset viestivat merkityksellisyy-
destaan verkkosivuilla. Tutkimukseen valittiin seitseman merkityksellisena pidetyn yri-
tyksen verkkosivuosiot, joissa yritykset viestivat merkityksellisyydestdaan. Tarkasteltavat
yritykset olivat Valio, Nokia, Neste, S-ryhma, Fazer, UPM ja Fortum. Aineisto koostui kir-

joitetuista teksteista, kuudesta kuvasta ja yhdesta videosta.

Tutkimuksen tavoite jaettiin kahteen tarkentavaan tutkimuskysymykseen: Millaisin reto-
risin keinoin merkityksellisyydesta viestitaan ja millaisia merkityksellisyyden ulottuvuuk-
sia viestinndsta nousee esiin? Tutkimuskysymyksiin vastattiin retorisen analyysin avulla.
Tutkimuksessa keskityttiin ensin Burken (1969), Perelmanin (1996) ja Jokisen (1999) na-
kemyksia mukaillen kymmeneen retoriseen keinoon, joiden analysoinnilla selvitettiin,
minkalaista yleis6a merkityksellisyydesta pyritaan vakuuttamaan ja minkalaisten keino-
jen avulla. Seuraavassa vaiheessa aineistosta tunnistettiin arvoja Virsun (2012) ja Kak-
kuri-Knuuttilan (2013) nakemyksia mukaillen. Tunnistetut arvot luokiteltiin, ja luokista

muodostettiin laajempia merkityksellisyyden ulottuvuuksia.

Tutkimus osoitti, etta yritysten verkkosivuilla julkaistu merkityksellisyysviestintd on 1)
suunnattu ensisijaisesti asiakkaille, 2) vaihtoehdotonta, 3) yleistasoista, 4) toimialariip-
puvaista seka 5) kannattavuuteen sidottua. Vaikka tyypillisesti merkityksellisyyden kat-
sotaan koskevan kaikkia sidosryhmia, kategorisoinnin kaytto ja asiakaslahtoisyyden ulot-
tuvuus osoittivat, etta yritysten merkityksellisyysviestintd on suunnattu ensisijaisesti asi-
akkaille. Aiemmassa tutkimuksessa (ks. Mirzaei ja muut, 2021) on todettu, ettd merki-
tyksellisyys on yksi tapa houkutella nimenomaan kuluttajia ja muodostaa heihin yhteys.
Yritykset ovat myo6s alun perin suunnanneet verkkosivunsa ensisijaisesti asiakkaille, el
asiakkaiden korostumiseen voi vaikuttaa myos viestintdkanava ja sen kayttohistoria.
Myo6s vaihtoehdottomuuspuheen hyddyntdaminen on linjassa aiemman tutkimuksen
kanssa, silld siitd on tunnistettavissa samoja piirteita kuin Fontanin ja muiden (2019) esit-

tdman jaottelun tdytymisen ulottuvuudesta: molempien keskiossa on pakko ja
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taytyminen. Viestinndssa korostetaan siis yritysten tehtavien ja tavoitteiden valttamat-

tomyytta, eika niille esiteta vaihtoehtoja.

Yritysten verkkosivuosioiden merkityksellisyysviestinta on yleistasoista, silla viestinnassa
ei hyodynneta konkreettisia esimerkkeja tai yksityiskohtia. Konkretian puute nakyy myos
ratkaisukeskeisyyden ulottuvuudessa, silla viestinnadsta ei selvia, kenelle ratkaisuja tarjo-
taan, mihin ongelmiin ja minkalaisia ratkaisut kdytdnnossa ovat. Konkretian puute osoit-
taa, etta yritysten merkityksellisyytta kohtaan esitetty kritiikki on aiheellista. Koska yri-
tykset viestivat merkityksellisyydestaan hyvin yleisella tasolla, merkityksellisyytta ei valt-
tamatta ole omaksuttu aidosti tai siita viestitadan vain voitonhakuisesti. Yritysten merki-
tyksellisyysviestinta saattaa siis olla merkityksellisyyspesua. Toisaalta merkityksellisyys ja
siitd viestiminen on myds yritysten tamanhetkinen trendi, mika saattaa osaltaan vaikut-
taa konkretian puutteeseen. Merkityksellisyytta saatetaan siis kasitellda verkkosivuilla
vain trendikkyyden vuoksi. Mikali merkityksellisyys on vain symboliikkaa ja muodollisuus,
yritysten merkityksellisyytta voidaan pitda ndaenndisena. Toisaalta trendikkyyden ja ajan-
kohtaisuuden myota aihe voi myos olla yrityksille niin uusi, etta strategiatyo on viela kes-
ken ja siksi my0s viestinnasta puuttuu konkretia. Keskeneraisyytta korostaa myos se, etta
kaksi tarkasteltavista yrityksista on muokannut verkkosivujaan muutaman kuukauden si-

salla.

Merkityksellisyydesta viestiminen on toimialariippuvaista, silla seka retoriset keinot etta
merkityksellisyyden ulottuvuudet nakyvat eri tavoin eri yritysten merkityksellisyydesta
kertovissa verkkosivuosioissa. Esimerkiksi ymparistévastuun ulottuvuus korostuu ener-
gia- ja teollisuusalan yritysten viestinndassa muiden alojen yrityksia enemman. Ymparis-
tovastuun ulottuvuus on noussut esiin myos aiemmissa tutkimuksissa, silla Jimenezin ja
muiden (2021) mukaan merkityksellisyys voi olla erityisesti teoreettisella tasolla lahesty-
mistapa kestdvaan kehitykseen. Toimialojen valisid eroavaisuuksia on tunnistettu myos
aiemmissa merkityksellisyysviestinnan tutkimuksissa (ks. Mirzaei ja muut, 2021). Lisdksi
Kantarin (2022) tutkimus osoitti, ettd kuluttajat odottavat eri toimialojen yrityksilta eri

asioihin liittyvia kannanottoja. Toisaalta merkityksellisyysviestinndn eroavaisuuksiin voi
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vaikuttaa myos yhtiomuoto, silla esimerkiksi Valion merkityksellisyysviestinta on muihin
yrityksiin verrattuna poikkeuksellista. Valio suuntaa viestinsa selvasti vain yhdelle sidos-
ryhmalle, eli maitotilallisille. Tama johtuu todenndkdisesti siitd, ettd maitotilalliset omis-

tavat yhtion osuuskuntien kautta.

Tutkimus my0s osoitti, etta yritysten merkityksellisyys on sidottu kannattavuuteen. Tama
on hieman ristiriidassa merkityksellisyyden maaritelman kanssa, silla merkityksellisyy-
den katsotaan olevan enemman kuin pelkka liikevoitto. Toisaalta aiemmat tutkimukset
(ks. Hajdas & Kteczek, 2021; Henderson & Van den Steen, 2015) ovat osoittaneet, etta
merkityksellisyydesta on yrityksille merkittavaa liiketaloudellista hyotya, joten siitda nako-
kulmasta katsottuna kannattavuus todella on keskeinen osa merkityksellisyytta. Voidaan
kuitenkin pohtia, minka verran yritysten merkityksellisyys todellisuudessa eroaa Fried-
manin nakemyksesta, kun yhdeksi merkityksellisyyden ulottuvuudeksi voidaan tunnistaa

kannattavuus ja merkityksellisyyden on osoitettu luovan yrityksille taloudellista hyotya.

Yrityslahtoinen nakokulma toi tutkimukseen tiettyja rajoituksia, silld arvoja tarkasteltiin
nimenomaan yritysten nakékulmasta, eika niinkaan arvojen perinteisessa merkityksessa.
Mikali arvot olisi maaritelty toisin, myds ulottuvuudet olisivat todennakoisesti olleet eri-
laisia. Arvojen tunnistaminen on aina myos vahvasti kulttuurisidonnaista. Lisdksi yritys-
l[ahtoinen nakokulma saattaa selittdaa kannattavuuden korostumista. Myos tutkimuksen
yleistettavyydessa on rajoituksia, silla tutkielman aineistona oli vain seitseman eri yrityk-
sen verkkosivusisallot ja sisdltdosiot olivat suhteellisen lyhyita. Toisaalta aineistossa oli

kuitenkin edustettuina eri toimialoja, eika tutkimus keskittynyt vain tiettyyn alaan.

Taman tutkimuksen tuloksilla on erityisesti teoreettista arvoa. Koska aiempi merkityksel-
lisyyden tutkimus on painottunut johtamiseen ja brandeihin, tdssa tutkimuksessa hah-
moteltiin ilmi6ta organisaatioviestinnan tutkimuskentassa. Tutkimukseen valittiin yritys-
Iahtoinen nakokulma, mika painotti merkityksellisyyden roolia strategisessa viestinnadssa.
Tutkimuksessa selvisi, ettd yritykset hyodyntavat merkityksellisyytta omien tavoit-

teidensa mukaan, silla eri yritykset muun muassa yhtiomuodosta ja toimialasta riippuen
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korostivat erilaisia retorisia keinoja, sidosryhmia ja ulottuvuuksia merkityksellisyysvies-
tinndssaan verkkosivuilla. Organisaatioviestinnan tutkimuskentdassa merkityksellisyys
kytkeytyy siis erityisesti strategiseen viestintaan. Lisaksi tama tutkimus vahvisti aiem-
massa tutkimuksessa esitettya nakemysta siita, etta merkityksellisyys voidaan nahda na-
kdkulmana ymparistovastuuseen ja kestavaan kehitykseen. Toisaalta tutkimus myds
osoitti, ettd merkityksellisyytta ja siita viestimista tulee tarkastella kriittisesti, silla vies-
tinndsta voidaan myo6s tunnistaa merkityksellisyyspesun tai ndennaisen merkityksellisyy-
den piirteita. Tutkimuksen kaytannon hyddynnettavyyden nakdkulmasta tulokset koros-

tavatkin erityisesti konkretian ja esimerkkien tarkeytta merkityksellisyysviestinnadssa.

Koska tama tutkimus keskittyi yritysten verkkosivuviestintdan, jatkotutkimuksen kan-
nalta olisi kiinnostavaa tarkastella, voidaanko samoja ulottuvuuksia tunnistaa myos esi-
merkiksi toimitusjohtajien kannanotoista, sisdisesta viestinnasta tai sosiaalisen median
kanavista. Koska merkityksellisyys on aiheena kohtuullisen tuore ja trendikas, sen rooli
ja siita viestiminen todennakadisesti kehittyvat hiljalleen. Siita syysta olisi kiinnostavaa to-
teuttaa sama tutkimus uudelleen esimerkiksi kahden vuoden kuluttua. Olisi erityisen
kiinnostavaa tarkastella, onko yritysten missiot korvattu merkityksellisyydelld, onko mer-
kityksellisyysviestinta kaytannoénlaheisempaa ja voidaanko viestinnasta tunnistaa edel-

leen samoja ulottuvuuksia.
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