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Viime aikoina merkityksellisyydestd on kayty vilkasta keskustelua eri nakokulmista seka
mediassa ettd tiedeyhteisdssd. Ilmid on merkittdvd niin yhteiskunnallisesti kuin
liikkeenjohdollisestikin. Merkityksellisyyden huomiointi osana liiketoimintaa on tarkeada, muun
muassa siksi, ettd voidaan vastata markkinoiden odotuksiin ja erottautua kilpailussa.
Tutkimustieto aiheesta on kuitenkin hajanaista eikd ilmiota juuri ole tutkittu kuluttajien
nakokulmasta.

Taman tutkielman kokonaislahestymistapa oli kdsiteanalyyttinen. Tutkimuksen tarkoituksena oli
muodostaa uutta ymmarrysta siitd, millaisia sisallollisia tulkintoja kuluttajat yhdistavat
organisaatioiden merkityksellisyyteen liiketoiminnan kontekstissa. Tarkoitukseen vastattiin
erillisten osatavoitteiden kautta. Teoriaosan kasiteanalyyttinen kirjallisuuskatsaus esitteli
merkityksellisyyden maaritelmia, ulottuvuuksia ja kayttoyhteyksia markkinointitieteen
kontekstissa. Analyysin pohjalta muodostettiin tutkielman teoreettinen viitekehys ja
tunnistettiin merkityksellisyyden paaulottuvuuksiksi olemassaolon syy, yhteinen hyva ja
strateginen toiminta.

Tutkimuksen empiirinen aineisto muodostui suomalaisen kuluttajapaneelin jasenten
vastauksista avoimiin kysymyksiin (n = 1000). Digitaalisella lomakekyselylla keratty laaja
tekstimuotoinen aineisto analysoitiin maarallisen sisallon erittelyn keinoin. Kuluttajien
vastauksissa merkityksellisyys kytkeytyi vaihtelevasti eri teemoihin, vastuullisuuden ollessa
suurin yksittdinen kayttoyhteys. Monitulkintaisuus ja sisallollinen epayhtendisyys olivat
vastauksissa tyypillisia. Kuluttajat kasitteellistivat merkityksellisyyden eri tavoin ja yhdistivat
sithen vaihtelevasti eri teemoja. Tuloksia peilattiin aiempaan tutkimustietoon ja kuluttajien
tulkinnoissa tunnistettiin samoja ulottuvuuksia kuin kirjallisuuskatsauksessa.
Merkityksellisyyteen yhdistyi molemmissa sisaltd kumpuava hyvyys, teot yhteisen hyvan
edistamiseksi yhteiskunnassa laajemmin ja strateginen toiminta. Merkittavin ero oli se, ettd
kuluttajat toivat enemman esiin kdytannon hyodyllisyytta ja asiakaslahtoisyytta.

Merkityksellisyydesta ja vastuullisuudesta puhuttiin usein samanaikaisesti, mika viittaa siihen,
etta vastuullisuuden, eritoten sosiaalisen vastuullisuuden, mittaamiseen kehitettyja mittareita
voidaan soveltaa my6s merkityksellisyyden mittaamiseen. Merkityksellisyyden ja
vastuullisuuden yhdistaminen toisiinsa viestinndssa sen sijaan sisaltaa riskeja, silla kuluttajien
usko vastuullisuusviestintdan on heikkoa. Merkityksellisyyden hyddyntaminen strategisena
toimena pelkdstaan termin itsensa takia ei ole kannattavaa, vaan viestinnan on oltava linjassa
merkityksellisyyden sisempien ulottuvuuksien kanssa. Viestinnan aitoutta voidaan vahvistaa
aktiivisten hyvien tekojen avulla, jotka myds nousivat tutkimuksessa esiin.
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1 Johdanto

Vastuullisuuden arvioiminen ja mittaaminen on vakiinnuttanut paikkansa liiketoiminnan
strategiassa olennaisena osana (Jahdi, 2012), mutta viime aikoina on alettu enenevissa
maarin keskustella merkityksellisyydesta niin yksilén kuin organisaatioidenkin
nakokulmasta (ks. esim. Denning, 2022; Edmans, 2020; Fleischer, 2021; Lleo ja muut,
2021; Rey ja muut, 2019; Stubbs ja muut, 2022). Merkityksellisyyden kasitteeseen voi
tormata lukuisissa eri asiayhteyksissda, mika viestii ilmion ajankohtaisuudesta ja
moniulotteisuudesta. Kuluttajat puntaroivat kulutusvalintojaan ja kuluttamisen
merkitystd, mista kumpuaa esimerkiksi antikuluttamisen ilmidita (ks. esim. Lee ja muut,
2020; Paschen ja muut, 2020) ja vastuullisen kuluttamisen kasvua erilaisissa
kulutuskonteksteissa (ks. esim. Aziz, 2020; Sesini ja muut, 2020; Suomalaisen tyon liitto,
2019). Pelkka taloudellisen hydédyn maksimointi ei sellaisenaan ole enaa riittava peruste
lilketoiminnalle, vaan yritysten odotetaan toimivan universaalien arvojen pohjalta ja

kayttavan valtaansa yhteiskunnallisesti merkityksellisiin asioihin (Boudet ja muut, 2020).

Merkityksellisyytta koskevat kysymykset ovat nousseet pinnalle myds organisaatioiden
sisalla, silla merkityksellisyyden kokemuksia tarjoava tyd koetaan entista tarkeampana
(Quinn & Thakor, 2018). Tama globaalisti yritysten toimintaan vaikuttava trendi nakyy
myds Suomessa, esimerkiksi HS Vision artikkelissa Lappalaisen (2021) haastattelemat
nuoret startup-yrittajat pohtivat syvallisesti, tekevatké he sellaisia asioita, joilla on
merkitystd isommassa kuvassa. Taman hetken epavakaassa ja muuttuneessa
maailmantilanteessa halu saada asioille jokin syvempi merkitys koetaan todenndkoisesti

entistakin tarkedmpana (He & Harris, 2020; Qin ja muut, 2022).

Yritysvastuun ohella merkityksellisyys on kytkdksissa markkinoinnin rooliin yrityksessa.
Markkinoinnin asiantuntijoilla on vastuu havainnoida markkinoiden muutostrendeja,
tunnistaa signaaleja ja edesauttaa asiakasldhtoisten ratkaisujen toteutumista
liiketoiminnan eettiset ulottuvuudet huomioiden. Vaikka markkinoinnin keinoin voidaan
tavoitella yha olennaisesti yritystoimintaan liittyvaa kasvua, on tehdyilla toimilla vaikutus

yhteiskuntaan, ja vaikutusten oikeudenmukaisuutta tulisi tdten arvioida kaikkien



osapuolien kannalta (Laczniak & Murphy, 2006). Nain ollen markkinoijien on erityisen

tarkeaa pohtia toimintansa eettisyytta, vastuullisuutta ja merkityksellisyytta.

Sheth (2011, s. 176) totesi Journal of Marketingin tutkimusartikkelissa, etta
markkinoinnissa ollaan siirtymassa kohti merkityksellisyysvetoisuutta (purpose-driven
marketing). Markkinointi tulee kohdistaa koskemaan kaikkia organisaation sidosryhmia,
brandia on kehitettdva merkityksellisyys edelld ja organisaation tulee maaritella
olemassaololleen syy sidosryhmien etu huomioiden (Sheth, 2011). Vaikka keskustelu
merkityksellisyyden ymparilla on todetusti viime aikoina lisaantynyt, niin voidaan kysya,
onko sitd omaksuttu osaksi teoriaa ja kdytannon toimenpiteitd, vai onko kyseessa vain
uusi strateginen keino kasvattaa liiketoiminnan tulosta? Miten hyvin merkityksellisyys
ylipadnsa sopii osaksi liiketoimintaa, kun huomioidaan kuluttajien heikko luottamus
yritysten vastuullisuusviestintdan (ks. esim. Edelman, 2022) ja markkinoinnin
kyseenalainen maine (ks. esim. Martin & Schouten, 2014; Thompson & Kumar, 2022, s.

21)?

Mahdollisista haasteista huolimatta merkityksellisyys on tarkeda huomioida
lilketoiminnan strategisissa paatoksissa toimialasta riippumatta. llmiostd nousevia
kysymyksia on heratty pohtimaan erityisesti markkinointi- ja viestintatoimistoissa, joihin
lukeutuu myos taman tutkielman toimeksiantajayritys, Viestintatoimisto Pohjoisranta
BCW. Viime vuosina liikkeenjohdon konsultointipalveluita tarjoavat kansainvaliset
yritykset ovat julkaisseet erilaisia katsauksia ja raportteja aiheesta (ks. esim. Hemerling
ja muut, 2018; O’Brien ja muut, 2019; Radley Yeldar, 2018; Zeno Group, 2020), mutta
lilketoiminnallisten padatosten tueksi on tdrkeda saada ajantasaista tieteellista
tutkimustietoa. Toimeksiantaja voi hyodyntda tdssd tutkielmassa tuotettua
tutkimustietoa strategisissa ratkaisuissa, mittaristojen suunnittelussa, markkinointi-

innovaatioiden kehittdmisessa ja kdytannon asiakastyossa.

Akateemisen tutkimuksen kentdssa merkityksellisyys on noussut tutkimusteemojen

joukkoon, ja tutkimuksia on julkaistu viime vuosina aiempaa runsaammin. Tietoa



aiheesta on siis saatavilla, mutta se on hajanaista ja vakiintumattomuuden takia
merkityksellisyydestad ei ole yhtendistd kasitteellistda ymmarrysta. Aiemmin tuotetun
tutkimustiedon jasentaminen systemaattisesti auttaa jatkokehitysmahdollisuuksien
tunnistamisessa (Hulland & Houston, 2020). Lisdksi uusien mittaristojen kehittdaminen
alkaa aina teoriasta (Metsamuuronen, 2006, s. 62—63). Tassa tutkielmassa merkittava
teoreettinen hyoty onkin erityisesti olemassa olevan kasitteiston selkeyttaminen,

kasitteiden valisten suhteiden havainnoiminen ja tiedon jasentely.

Rock (2021, s. 6) on jakanut merkityksellisyyden tutkimiseen kytkeytyvan akateemisen
keskustelun neljaan teemaan, joista voidaan kayttaa karkeasti jaottelua laki, taloustiede,
suuryritysten yhteiskunnallinen ja poliittinen valta, seka strateginen ja vastuullinen
lilketoiminnan kehittdminen. Tassa tutkielmassa tutkimustarve voidaan paikantaa
strategisen ja vastuullisen liiketoiminnan kehittamisen yhteyteen, jonka sisalle
puolestaan paikantuu erilaisia ndakokulmia. Monet aiemmat tutkimukset keskittyvat
merkityksellisyyteen organisaation sisallg, jolloin painottuvat tyontekijéiden nakékulma

ja johtamistavat (ks. esim. Bailey ja muut, 2019; Frémeaux & Pavageau, 2022).

Vaikka kuluttajien nakemyksia ja kokemuksia vastuullisesta liiketoiminnasta on tutkittu
paljon ja hyvin monissa eri konteksteissa, ei juuri liiketoiminnan merkityksellisyyden
saamista sisallollisista tulkinnoista ja mielikuvista ole viela paljoakaan tutkimustietoa.
Suuri osa tieteellisestd keskustelusta merkityksellisyyden ymparilld on jaanyt retoriselle
tasolle empiirisen tutkimuksen puutteen takia, joten aiheen kattava tutkiminen on nyt
tarkeaa (Gartenberg, 2021, s. 27). Narayanan ja Das (2022, s. 531) paitsi painottavat
akateemisen tutkimuksen tarvetta merkityksellisyydesta, he tuovat myos esiin tarpeen
tutkia aihetta kuluttajien ndakokulmasta. Taten voidaan havaita tutkimusaukko, johon
tdman tutkielman avulla voidaan etsia vastauksia ja kasvattaa ilmidsta olemassa olevaa

ymmarrysta.

Tassa vaiheessa voidaan varmasti yksimielisesti todeta, ettd merkityksellisyys on

moniulotteinen, syvallinen ja ndkdkulmasta riippuvainen ilmio. Termi kasitteellistyy eri



tavoin ja siitd on hankala muodostaa absoluuttista kokonaiskuvaa. Tama ei kuitenkaan
saisi olla este tutkimukselle, silla ilmio koskettaa laajasti ja on merkittdva niin
lilkkeenjohdollisesti kuin yhteiskunnallisestikin. Merkityksellisyytta tutkivaa materiaalia
on saatavissa, mutta se on hajanaista eika aihetta ole juurikaan tutkittu kuluttajien
nakokulmasta. Lisdksi kasitteen kdyton yhtendisyyttd, kadyttoyhteyksia ja
merkityksellisyyden saamia ulottuvuuksia on tarpeellista tarkastella analyyttisesti. Edella
on perusteltu keskeisimpida tutkimuksen tekemistd puoltavia syitd. Seuraavissa
alaluvuissa kaydaan lapi tutkielman tarkoitus ja tavoitteet, tutkimusote ja nakdkulma,

seka luvun paatteeksi tutkielman rakenne ja rajaus.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on muodostaa uutta ymmarrysta siitd, millaisia sisallollisia
tulkintoja kuluttajat liittdvat organisaatioiden merkityksellisyyteen liiketoiminnan
kontekstissa. Tahan tarkoitukseen pdaastddan erillisten osatavoitteiden avulla, jotka

esitellaan seuraavaksi.

Ensimmadinen  osatavoite on  teoreettinen  keskittyen  merkityksellisyyden
kasitteellistymiseen ja kayttoyhteyksiin markkinointitieteen kirjallisuudessa. Se voidaan
esittdad  kysymysmuodossa seuraavasti: Miten merkityksellisyys kdsitteellistyy
markkinointitieteen kontekstissa ja millaisissa yhteyksissd sitd kéytetddn? Ensimmainen
osatavoite ratkaistaan tutkielman teorialuvussa, joka on tyypiltdaan kasiteanalyyttinen
kirjallisuuskatsaus. Luvussa kasitelldadan aiheeseen liittyvaa aiempaa tutkimusta ja
muodostetaan tutkielmalle teoreettinen viitekehys, joka auttaa ymmartamaan kasitetta

paremmin ja jasentamaan sita.

Tutkielman toinen osatavoite tiivistyy kysymykseen: Mitd teemoja kuluttajien
merkityksellisié organisaatioita kuvailevista sanallisista tulkinnoista voidaan tunnistaa?
Toinen osatavoite on empiirinen ja siihen haetaan vastausta analysoimalla

kuluttajapaneelilta kerattya aineistoa maaréllisen sisdllonanalyysin  keinoin.
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Pyrkimyksenda on empiirisestd aineistosta nousevien tulkintojen ja kokemuksien
tarkasteleminen. Tutkimalla kuluttajia voidaan laajentaa merkityksellisyyden

teoreettista ymmarrysta.

Tutkielman kolmas osatavoite on verrata aiemman tutkimustiedon sisaltdja kuluttajien
nakemyksiin. Siina siis tuodaan yhteen kaksi ensimmaista osatavoitetta. Kysymys, johon
haetaan vastausta on: Miten kirjallisuudesta ja kuluttajien vastauksista tunnistetut
merkityksellisyytti kdsitteellistévit ilmaisut suhteutuvat toinen toisiinsa? Mielenkiinto
kohdistuu erityisesti siihen, mita yhtenevaisyyksia ja eroavaisuuksia voidaan havaita
peilatessa kuluttajapaneelilta kerattyd empiiristd aineistoa tutkielman teoreettista
taustaa vasten. Ndin voidaan ymmartaa paremmin, miten kasitteet suhteutuvat toinen

toisiinsa, havainnoida ulottuvuuksien valisia suhteita ja tehda johtopaatoksia.

1.2 Tutkimusote ja ndkékulma

Taman tutkielman ldhestymistapa kasiteanalyyttinen, kdasitteiden analyysin
muodostaessa tutkimuksen metodin ydinosan toimien omana tutkimusparadigmanaan.
Kasiteanalyyttisessa tutkimuksessa kasitteet ymmarretdan yksilon mielikuvien ja
tulkintojen ilmentajina, ja niiden tehtdavdna on toimia viestinnan valineina ja ympardivan
maailman jasentamisen tukena (Puusa, 2005, s. 13-18). Kasiteanalyyttinen
lahestymistapa edesauttaa taman tutkielman tavoitteiden saavuttamista, jotka liittyvat
kasitteen sisallolliseen ymmartamiseen ja aiheen tutkimiseen kuluttajien tulkintojen

kautta.

Empiirinen tutkimus toteutetaan hyodyntden kuluttajapaneelilta survey-kyselylld
kerattya, avoimista kysymyksistd muodostuvaa, tekstimuotoista aineistoa. Aineiston on
kerdannyt kolmas osapuoli, mutta se on kerdatty nimenomaisesti tutkimuskayttoon ja
saatu toimeksiantajalta tdman tutkielman toteuttamista varten. Aineiston otoksen
muodostavat tuhat suomalaista kuluttajaa. Empiirisen aineiston analyysissa

tutkimukseen yhdistetdan maarallisen sisallénanalyysin keinoja. Maarallista sisallon
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erittelya kaytetddan suurten otoskokojen systemaattiseen analysointiin  ja
strukturoimattomien tekstimuotoisten aineistojen luokittelemiseen (Tuomi & Sarajarvi,

2018), joten menetelma soveltuu hyvin yhteen kdytetyn tutkimusaineiston kanssa.

Teorian asema tutkimuksessa on abduktiivinen, eli tutkimusaineistoa ldahestytdaan
teoriaohjaavasti hyodyntden sekda aineistosta ilmenevida asioita ettd aikaisempaa
tutkimustietoa yhtenevaisyyksien ja erojen tunnistamiseksi (Puusa & Juuti, 2020, s. 151).
Aineiston analyysi ei siis perustu tiettyyn vakiintuneeseen teoreettiseen malliin, vaan
kirjallisuuskatsauksessa tehdyt kasitteelliset kytkennat toimivat apuna analyysin

etenemisessd, kun sanallisessa muodossa olevaa aineistoa kvantifioidaan.

Aineiston muodosta riippumatta on kuitenkin tarkea huomioida tutkijan rooli tiedon
tulkitsijana. Tutkimusaineisto ja tutkijan siitd tekemat tulkinnat ovat keskendan
jatkuvassa vuorovaikutuksessa lapi analyysin, eli ymmarrys rakentuu, lisdantyy ja
syvenee vahitellen tutkimusprosessin edetessd hermeneuttisen kehan ajatusta
mukaillen (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 33—-35). Tama tulkinnallisuus tulee esiin
erityisesti siind vaiheessa, kun saatuja tuloksia peilataan tutkielman teoreettisen

viitekehykseen koottuun aiempaan tutkimustietoon.

1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tama tutkielma etenee seuraten tieteellisen tekstin vakiintunutta rakennetta (ks. esim.
Kniivilda ja muut, 2017) ja koostuu viidestda pdaluvusta alalukuineen. Johdannossa
luodaan yleiskatsaus ilmi6on ja osoitetaan sen ajankohtaisuus ja merkittavyys. Lisdksi
maaritelladn tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet, esitelldan lyhyesti valittu tutkimusote
ja perustellaan nadkokulma. Aiheen rajausta tarkennetaan tutkimuksen rakenteen

esittelyn jalkeen, johdannon paatteeksi.

Toinen luku muodostaa tutkielman teoreettisen viitekehyksen. Luku on tyypiltdan
kasiteanalyyttinen kirjallisuuskatsaus, jonka padateemoja ovat merkityksellisyyden

kasitteellistyminen ja kayttoyhteydet markkinointitieteen kirjallisuudessa. Katsauksen
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avulla pystytddan muodostamaan kokonaisymmarrysta ilmiosta, markkinoinnin roolista

sen osana ja kasitteen saamista ulottuvuuksista.

Kolmannessa luvussa keskitytdan metodologisiin valintoihin. Luvussa kdydaan lapi
tutkielman tieteenfilosofiset ldhtokohdat ja tutkimusmenetelmat. Lisdksi esitelldaan
tutkimusaineisto ja kuvataan sen analysoinnin prosessi. Luvun lopuksi arvioidaan
kattavasti menetelmien ja aineiston luotettavuutta. Neljannessa luvussa esitelldan
empiirisen tutkimuksen tulokset. Luku kasittaa aineiston analysoinnin ja tulkinnan lisaksi

tuloksien yhdistamisen teoreettiseen keskusteluun.

Tutkielman  viimeisessd, eli viidennessd luvussa palataan varsinaiseen
tutkimuskysymykseen ja kasitelladn keskeisimmat johtopdatokset. Lisaksi luvussa
esitelldan liikkeenjohdollisia kehitysehdotuksia eritoten toimeksiantajaa ajatellen.

Lopuksi kasitellaan tutkimuksen mahdolliset rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset.

Tutkielman tarkastelun paadkohteena on merkityksellisyyden kasite. Tutkittaessa
merkityksellisyyttd on huomioitava sen tulkinnallisuus, moniulotteisuus ja ilmion
vaikutukset koko yhteiskunnassa organisaatioista yksiloihin. Tutkimuksen nakékulmana
ovat  kuluttajat ja heiddn  mielikuvansa organisaatioiden liiketoiminnan
merkityksellisyydestd. Organisaatiolla tarkoitetaan taman tutkielman kontekstissa
lilketoimintaa harjoittavaa yritysta. Tarkastelun ulkopuolelle jaavat siis ei-kaupalliset
organisaatiot, kuten valtio ja hyvantekevaisyysjarjestot. Myos tutkimusaineistot rajaavat
aihetta luonnostaan, esimerkiksi jattdaen ulkopuolelle muut kuin kapitalistiset

talousjarjestelmat.

Sen lisaksi, ettd tutkielmassa keskitytaan liiketoiminnan merkityksellisyyteen kuluttajien
ndakokulmasta, on rajauksessa haluttu antaa painoarvoa markkinointitieteen
kirjallisuudelle. Kontekstin valintaa puoltaa se, ettd markkinoinnilla on keskeinen rooli
organisaatioiden viestinndssa ulkoisille sidosryhmille ja haluttujen mielikuvien
luomisessa. Taten markkinoinnin keinoin on mahdollista vaikuttaa kuluttajien
tulkintoihin siita, kuinka merkitykselliseksi organisaation liiketoiminta koetaan. On

kuitenkin tiedostettava, ettd markkinointi toimii tdssa tutkielmassa vain teoreettisena
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kontekstina ja apuvidlineend Idhestyttdessd hyvin kokonaisvaltaista ilmiota.
Monimutkaisten ilmididen, kuten merkityksellisyyden, eri tasoilla on kadytdnndssa
yhteyksia toisiinsa, joten tasojen sivuaminen on ajoittain vaistimatontd ja jopa

tarpeellista. Tama my0s selittaa organisaatioiden tutkimuksien kayttda tutkielmassa.
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2 Liiketoiminnan merkityksellisyys markkinointitieteen

kontekstissa

Tassa luvussa tarkastellaan aiempaa tutkimusaiheeseen liittyvaa kirjallisuutta.
Kokonaisuutena luku antaa vastauksen tutkielman ensimmadiseen osatavoitteeseen, eli
kysymykseen siitd, miten merkityksellisyys kasitteellistyy markkinointitieteen
kontekstissa ja millaisissa yhteyksissa sita kdytetaan. Luvun kulkua havainnollistaa

oheinen kuvio.

Kasitteen Kasitteen
. s vy kayttoyhteydet Tutkielman
Kasitteen maaritelmat ja LN .
- markkinointi- teoreettinen
kehitystausta tausta- tieteen viitekeh
ulottuvuudet ekenys

kirjallisuudessa

Kuvio 1. Tutkielman teoreettisen taustan sisalto.

Tutkielman teorialuku etenee kuvion 1 mukaisessa jarjestyksessa. Aluksi luodaan
yleiskatsaus liiketoiminnan merkityksellisyyden historiaan ja aiheen tiimoilta kdytyyn
tieteelliseen keskusteluun, jotta voidaan tunnistaa paremmin kasitteen alkuperasuhteet
ja muodostaa ymmarrysta siitd, miten se yhdistyy markkinointitieteeseen. Sitten
syvennytdan tarkastelemaan merkityksellisyyden kasitetta analysoimalla maaritelmia ja
tunnistamalla siihen kytkeytyvia ulottuvuuksia. Taman jalkeen pyritaan paikallistamaan

kasitteen kdyttoyhteyksia markkinointitieteen kirjallisuuteen keskittyen.

Naiden kolmen vaiheen lopputuloksena muodostuu tutkielman teoreettinen viitekehys,
joka yhdistelee aineksia useammista tieteellisista keskusteluista merkityksellisyyden
ymparilla. Teoreettinen viitekehys paitsi havainnollistaa olemassa olevaa tutkimustietoa,
my0s kasvattaa kokonaisymmarrysta aiheesta. Lisdksi se pohjustaa tutkielman empiirista
osuutta ja sitd hyodynnetdan tutkielman mybhemmassd vaiheessa peilaamalla

kuluttajapaneelilta kerattya aineistoa sita vasten.
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2.1 Liiketoiminnan merkityksellisyyden historia

Organisaatioiden rooli yhteiskunnassa ja liiketoiminnan merkityksellisyys on laajasti
koskettava teema, jonka sisalta voidaan tunnistaa useita erillisia tieteellisia keskusteluja
(Rock, 2021, s. 6). Vaikka yritysten tarkoitus ja tehtdva yhteiskunnassa on ollut ldsna jo
kauan, akateemisen tutkimuksen yritysvastuun ymparilla voidaan katsoa kdaynnistyneen
Howard Bowen julkaistua teoksensa "Social responsibilities of the businessman” vuonna
1953 (Fleischer, 2021, s. 4-5). Taman jalkeen tieteellista keskustelua ja tutkimusta on
dominoinut kaksi vastakkaista ndkokulmaa; Milton Friedmanin agency/shareholder
approach -nakemyksen mukaan yritysten tehtdava markkinoilla on kasvaa ja tuottaa
voittoa osakkeenomistajille, kun taas Edvard Freeman asettaa stakeholder approach -
teoriassaan ensisijaisiksi sidosryhmat ja yhteiskunnan edun (Laczniak & Murphy, 2006, s.

160-161).

Viime vuosina sidosryhmalahtoisyys on vankentanut asemaansa, silla suuri joukko
merkittavassa asemassa olevia yrityksia on julkisesti sitoutunut asettamaan laajemmat
sidosryhmat etusijalle (Harrison ja muut, 2020). Wickertin (2021) tutkimusartikkeli
osoittaa, ettd myos tieteellisen tutkimuksen piirissa painopiste on siirtynyt kohti kaikki
sidosryhmat laajemmin huomioivaa yhteiskuntakeskeisyytta, tosin Aksoyn ja muiden
(2022) mukaan markkinointitieteen piirissa asiakassuhteet ovat ylikorostuneet, jonka

takia tutkimuksien tulisi jatkossa kattaa laajemmin my6s muut sidosryhmat.

Niin vastakkainasettelu sijoittajien ja muiden sidosryhmien valilla, kuin Mirzaein ja
muiden (2021) mainitsema merkityksellisyyden yhdistyminen voittoa
tavoittelemattomiin organisaatioihin, antavat viitteita siita, ettd naita asioita on totuttu
pitdmaan toistensa vastakohtina. Sekd Edmans (2020) ettd Mayer (2021) vastustavat tata
perinteista kahtiajakoa ja molempien tutkijoiden keskeinen viite on se, ettd taloudellisen
tuloksen tavoittelu ja sidosryhmien palveleminen eivat sulje toisiaan pois, vaan
merkityksellisen liiketoiminnan avulla voidaan edesauttaa molemminpuolista

menestysta.
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Ainakaan toistaiseksi kayttoon ei ole tullut vakiintunutta teoriaa, joka olisi tdysin
syrjdyttanyt perinteiset nakokulmat. Kuitenkin esimerkiksi Rey ja muut (2019) ja Denning
(2022) ovat esittaneet merkityksellisyytta kuvaavia mallinnuksia, joissa korostuu ilmién
lapileikkaavuus ja kokonaisvaltaisuus liiketoiminnan osana. Toisaalta kyseisten
mallinnuksien Iahestymistavat ovat vahvasti organisaation sisdlle painottuvia, jolloin
merkityksellisyys kytkeytyy osaksi johtamista ja tyohyvinvointia, ja kdytannossa
organisaation sisdiset sidosryhmat korostuvat. Stubbsin ja muiden (2022)
lahestymistapaa puolestaan voi pitda ldhes padinvastaisena, silla he tutkivat
merkityksellisyyden ekosysteemeja (purpose ecosystem) vieden tarkastelun vahvasti

makrotasolle.

Merkityksellisyyden moniulotteisuuden takia ei aina ole tdysin yksiselitteistda onko
tieteellisessa keskustelussa lapi ajan kasitelty nimenomaan merkityksellisyytta, silla niin
kasitteellistyminen kuin asiayhteyskin vaikuttavat siihen, tarkoitetaanko varsinaista
syvempadd merkitystd vai ennemminkin tehtavaa, velvollisuutta tai vastuuta. Taten
siirrytddan seuraavaksi tutkimaan tarkemmin merkityksellisyyden kasitteellistymista ja

sithen yhdistyvia ulottuvuuksia.

2.2 Merkityksellisyyden kasitteellistiminen

Kuten edelld tuli ilmi, liiketoiminnan merkityksellisyyteen liittyy tulkinnallisia haasteita
eika kasitteellinen ymmarrys ole yhtendinen. Termin englanninkielisella sanalla, purpose,
voidaan tarkoittaa myos tehtavaa tai velvollisuutta, joten tutkijat voivat ldhestya aihetta
eri syvyystasoilta aina liiketoiminnan ydinfilosofiasta strategisiin tavoitteisiin. Yleensa
termin sisalto ja lahestymistapa on padateltavissa tekstista, mutta osa tutkijoista kayttaa
lisdksi tarkentavia ilmaisuja, kuten esimerkiksi deep purpose (Denning, 2022), higher
purpose (Mirzaei ja muut, 2021) tai core purpose (Khalifa, 2012, s. 239). Tutkimuksen
kentdssa vakiintuneita sanoja, jotka vastaavat sitd, miten merkityksellisyys suomen

kielessa kasitetdan ja yleisesti ymmarretaan, ovat purpose-driven ja meaningful.
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Termin moniulotteisuudesta viestii se, ettd Zu (2019) toteaa kasitteen tarkoittavan
hieman eri asioita niin organisaatioiden kuin yksiloidenkin valilla, kun taas Mirzaei ja
muut (2021, s. 187) kuvailevat merkityksellisyyden olevan erdanlainen sateenvarjokasite.
Merkityksellisyydelle onkin mahdollista l0ytdaa useita erilaisia maaritelmia, joihin
syvennytdan seuraavaksi tarkemmin. Ensiksi keskitytdan sanallisten maaritelmien
analysointiin, minka jalkeen tarkastelua syvennetaan tutkimalla aihealueidensa puolesta

tutkielman kontekstiin liittyvia tieteellisia tutkimusartikkeleita.

2.2.1 Merkityksellisyyden maaritelmia ja ulottuvuuksia

Tassa alaluvussa keskitytdaan merkityksellisyyden kasitteen maaritelmien analysointiin.
Vertailemalla yleisesti kaytettyja maaritelmia keskendan ja havainnoimalla niiden valisia
yhteyksia pyritddn kirkastamaan sitd, mitd ulottuvuuksia merkityksellisyyden
kasitteeseen tyypillisesti yhdistetdaan tieteellisessa kontekstissa. Kasiteellisen analyysin
perusteiden havainnollistamiseksi esitelldan kuitenkin ensin Ilyhyesti aineiston

rajaamiseen vaikuttaneet hakukriteerit.

Hakutermien valintaan vaikuttavat tutkimuksen kasitteet ja teoreettinen viitekehys
(Metsamuuronen, 2006, s. 37-43). Tutkimuksia haettiin Vaasan yliopiston tietokantojen
kautta kayttamalla keskeisia avainsanoja, kuten corporate purpose, purpose-driven
organization ja meaningful business, ja niiden erilaisia yhdistelmia. Maaritelmien
hakukriteeriksi asetettiin vertaisarvioidut artikkelit, silla vertaisarviointi varmentaa
tutkimuksen luotettavuutta (Metsamuuronen, 2006, s. 33). Kdytdnnon analyysin

helpottamiseksi haku rajautui englanninkielisiin kansainvalisiin tieteellisiin julkaisuihin.

Madritelmien valinnassa ovat painottuneet tuoreemmat tutkimusjulkaisut ja
nakoékulman rajaus liiketoiminnan kontekstiin. Tutkielman tarkoitusta parhaiten tukevia
madritelmia  tarjosivat  erityisesti  organisaatiotieteen  tutkimukset, joissa
merkityksellisyyttda on tutkittu laadukkaista tieteellisistd julkaisuista runsaimmin.

Organisaatioiden yhteiskunnallista roolia ja liiketoiminnan merkityksellisyyden historiaa
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kasitteleva katsaus osoitti tieteellisen keskustelun keskittyneen kahden koulukunnan
valille ja pysyneen pitkdlti muuttumattomana viime vuosiin asti. Tama tieto tukee sita,
ettd perspektiivia ei menetetd, joten tastd eteenpain voidaan keskittyd kasitteellisten
ulottuvuuksien tunnistamiseen ajantasaista tutkimustietoa painottaen. Maaritelmien
joukosta on jatetty pois yksiselitteisesti esimerkiksi yksiloon, tyoyhteisoon tai brandiin
viittaavat maaritelmat, joskaan aiheen holistisuuden takia ei sivuamisia voida aina taysin

valttaa.

Kirjallisuudesta poimitut, eri tutkijoiden kadyttamat keskeiset maaritelmat on koottu
tiivistetysti taulukkomuotoon seuraavalle sivulle (taulukko 1). Maaritelmat on esitetty
lahteen julkaisuvuoden mukaisessa jarjestyksessd vanhimmasta alkaen. Kunkin
maaritelman yhteyteen on lisaksi kirjattu taulukon oikeanpuoleiseen sarakkeeseen
ulottuvuus tai ulottuvuudet, jotka maaritelmasta voitiin analyysin perusteella tunnistaa.

Varsinainen teksti etenee tunnistettuja ulottuvuuksia seuraillen ulottuvuudesta toiseen.
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Taulukko 1. Merkityksellisyyden maaritelmia.

Lahde

Khalifa
(2012)

Hollensbe ja

muut (2014)

Henderson ja
Van den

Steen (2015)

Gartenberg
ja muut

(2019)

Zu (2019)

Fitzsimmons
ja muut

(2022)

Stubbs ja
muut (2022)

Maaritelma

“core, the organization’s most fundamental
reason for existence, the idealistic motivations
for doing the company’s work which capture the
soul of the organization”

“the reason for which business is created or

exists, its meaning and direction”

“a concrete goal or objective for the firm that

reaches beyond profit maximization”

“reason for being; focuses on company’s social

objectives beyond profit maximization”

“purpose is about why it is so important that we
exist in the world or what is the reason for being;
creating value for a broad set of stakeholders,
including society and the environment; having an
aspirational reason for being that is grounded in
humanity and that inspires a call to action”

“the why behind company’s existence and
elucidates the value a corporation creates for
customers, shareholders, employees and society
at large”

force that goes

“organization’s motivating

beyond self-interest”

Ulottuvuus

olemassaolon
syy

olemassaolon
syy

strateginen
toiminta

olemassaolon
SYY,
strateginen
toiminta,
yhteisollisyys

olemassaolon
sYY,
yhteisollisyys,
hyvat teot

olemassaolon

SYY,
yhteisollisyys

olemassaolon
sYY,
yhteisollisyys,
hyvat teot
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Kuten oheisesta taulukosta voidaan ndahda, olemassaolon syy on ulottuvuus, joka toistuu
useimmissa maaritelmissa. Hollensben ja muiden (2014) maaritelma tiivistaa
merkityksellisyyden organisaation liiketoiminnan perustaksi ja olemassaolon syyksi,
tarkoitukseksi ja suunnaksi. Maaritelmaa ovat lainanneet muun muassa Rey ja muut
(2019) Purpose-driven organizations -teoksessaan, joka on keskittynyt aiheen
tutkimiseen organisaation roolia painottaen. Merkityksellisyyden maarittavat
olemassaolon syyksi my0Os niin Gartenberg ja muut (2019), Zu (2019) kuin Fitzsimmons
ja muut (2022). Khalifa (2012, s. 239) mukailee tutkimusartikkelissaan Collinsin ja
Porrasin maaritelmada, joka asettaa purpose-kasitteen organisaation ytimeen;
merkityksellisyys on olemassaolon perimmadinen syy, tietynlainen filosofia, joka toimii
liiketoiminnan ajurina. Vastaavaa fundamentalistisuutta voi tunnistaa myos Zun (2019)
maaritelmastd, jonka mukaan merkityksellisyys on jotakin aidosti tarkedd ja antaa

vastauksen kysymykseen miksi.

Henderson ja Van den Steen (2015, s. 326) toteavat artikkelissaan, etta organisaatioiden
merkityksellisyys on ldhes poikkeuksetta jollakin tavalla yhteydessa johonkin laajemmin
yhteiskuntaa hyodyttavaan tavoitteeseen. Tama pelkan liiketoiminnan ulkopuolelle
ulottuva yhteiséllinen ulottuvuus ei tule suoraan ilmi heiddn varsinaisessa
maaritelmadssdaan, mutta useimmissa taulukon esimerkkimaaritelmissa se on
tunnistettavissa. Esimerkiksi Fitzsimmons ja muut (2022) huomioivat maaritelmassaan
laajennetut sidosryhmat osakkeenomistajista tyontekijoihin ja asiakkaista koko
yhteiskuntaan, Zun (2019) maaritelmassa puolestaan yhteisélliseen ulottuvuuteen

lasketaan laajennettujen sidosryhmien ohella myds ymparisto.

Nakemyksen siitd, etta yritykset toimivat yhteiskunnassa sidosryhmien puolesta, voi
ndahda ilmentdvan jo lahes 40 vuotta vanhaa Freemanin sidosryhmalahtoista teoriaa.
Kuitenkaan historiakatsauksessa esiin tullutta vastakkainasettelua ei
esimerkkimaaritelmissa ole havaittavissa, vaan niin Henderson ja Van den Steen (2015)
kuin Gartenberg ja muut (2019) kayttavat ilmaisua beyond profit maximation, joka

sisallyttaa kasitteeseen myos taloudellisen menestyksen.
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Maaritelmistd voidaan tunnistaa ulottuvuus, joka heijastaa tiettya epaitsekkyytta ja
halua aktiiviseen toimintaan. Sanalliseen muotoon tiivistettyna ulottuvuutta voidaan
kutsua hyviksi teoiksi. Stubbs ja muut (2022) Kkasitteellistdvdat organisaatioiden
lilketoiminnan merkityksellisyytta yhdistamalla useiden eri tutkijoiden maaritelmia. He
kuvaavat merkityksellisyyden olevan motivoiva voima, joka yltda omaa etua laajemmalle.
Maaritelmassa on lasna jo aiemmin esitetty ajatus, ettda merkityksellisyys lahtee sisalta
pdin, mutta lisdand on aktiivisia hyvida tekoja sisdltdva toiminnallinen ulottuvuus.
Merkityksellisyyden muuttumisen teoiksi sisaltdd myods Zun (2019) maaritelma, jossa

merkityksellisyyden kuvaillaan inspiroivan muuttamaan ajatukset konkreettisiksi teoiksi.

Vaikka moniin maaritelmiin sisdltyy syvallisia elementtejd, on osa tutkijoista
maaritelmissaan rinnastanut merkityksellisyyden termeihin, jotka yleensa yhdistetdaan
liiketoiminnan strategioihin. Henderson ja Van den Steen (2015) kayttavat
madritelmdssdaan sanoja tavoite ja pdamaard, samaan tapaan ovat toimineet myods
Gartenberg ja muut (2019), tosin he ovat tdydentdaneet maaritelmaa lisaamalla siihen
sosiaaliset tavoitteet. Nama maaritelmat viittaavat siihen, ettd merkityksellisyydesta
voidaan liiketoiminnan kontekstissa tunnistaa strateginen ulottuvuus. Tosin Zu (2019, s.
8) on todennut, ettd merkityksellisyys eroaa strategisista tavoitteista, silla se ei tule

koskaan valmiiksi, vaan on aina olemassa ja ohjaa toimintaa pysyvasti.

Yhteenvetona analyysista voidaan todeta, ettda esimerkkimaaritelmista on mahdollista
tunnistaa toisiaan yhdistavia tekijoita. Merkityksellisyyteen kytkeytyy selvasti
fundamentalistinen olemassaolon syy ja yhteiséllinen ulottuvuus, joka painottaa
sidosryhmien ja yhteiskunnan etua. Lisdksi maaritelmissa on havaittavissa toiminnallinen
ulottuvuus, joka voi olla kytkoksissa joko strategiseen toimintaan tai aktiivisiin hyviin
tekoihin, jotka lahtevat sisaltdpain ja hyodyttavat laajennettuja sidosryhmia.
Maaritelmien yhteydessd mainitut tavoitteet ja paamaarat, voidaankin tulkita paitsi
strategisiksi, myds aktiivista toiminnan tasoa edistaviksi motivaation lahteiksi. Kasitteen
monitulkintaisuuden wvuoksi on kuitenkin tarpeellista jatkaa aiheen tutkimista.

Seuraavaksi syvennetddn tarkastelua, jotta voidaan saada vahvistusta havainnoille ja
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mahdollisesti tunnistaa ulottuvuuksia, jotka jaisivat pelkkiin maaritelmiin keskittyessa

huomioimatta.

2.2.2 Merkityksellisyyden kasitteen taustaulottuvuudet

Tassa alaluvussa analyysia syvennetdan tarkastelemalla merkityksellisyyden kasitteen
taustaulottuvuuksia. Luvussa esitellddan ajantasaista tutkimustietoa, joka kytkeytyy
aiheensa puolesta vahvasti tutkielman kontekstiin, mutta jai taulukossa 1 esitettyjen
esimerkkimaaritelmien ulkopuolelle joko kasitteen maadritelman puuttumisen tai
nakékulman rajauksen takia. Luvussa kasitellyt tutkimusartikkelit on koottu oheiseen
taulukkoon ja niitd kasitellddan tekstissa taulukon mukaisessa jarjestyksessd, peilaten

havaintoja edellisen luvun yhteydessa analysoituihin maaritelmiin ja tutkimuksiin.

Taulukko 2. Kasitteeseen yhdistyvia taustaulottuvuuksia.

Lahde Maaritelma Ulottuvuus Taustaulottuvuus
Mirzaei ja @ - olemassaolon syy, | aitous, arvosidonnaisuus
muut strateginen
toiminta,
(2021) yhteisollisyys,
hyvat teot
Hirsch - olemassaolon syy, | aitous, pitkdaikainen
(2016) yhteisollisyys, sitoutuminen,
strateginen tyontekijavetoisuus,
toiminta, hyvat | aktiivinen sidosryhma-
teot yhteistyo
Narayanan | ”“energizes all the company | olemassaolon syy, | aitous, pitkdaikainen
& Das stakeholders and makes the | yhteiséllisyys, sitoutuminen,
employees, consumers and hyvat teot, | arvosidonnaisuus
(2022) partners feel that they are a .
. strateginen
part of something larger to o
fullfill its objective.” toiminta
Grewal ja | - olemassaolon syy, | arvosidonnaisuus
muut yhteisollisyys,

(2017)

hyvat teot
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Edellisen sivun taulukkoon ensimmaiseksi on nostettu Mirzaein ja muiden (2021) voittoa
tavoittelemattomien jarjestéjen (NPO, non-profit organization) merkityksellisyytta ja
brandiviestintad kasitteleva tutkimusartikkeli. Koska taloudellinen tulos on
oletusarvoista liiketoiminnalle, jatettiin voittoa tavoittelemattomat organisaatiot
esimerkkimaaritelmien ulkopuolelle, mutta ne on kuitenkin perusteltua ottaa mukaan
analysiin, silla merkityksellisyyden kasite nousee niiden yhteydessa usein esille. Mirzaein
ja muiden (2021) tutkimusartikkelista on tunnistettavissa samat paaulottuvuudet, jotka
tulivat esiin maaritelmien analysoinnin yhteydessa, mika tukee niiden kytkeytymista

merkityksellisyyden kasitteeseen.

Tutkimukset osoittavat, ettd kuluttajien mielikuvat voittoa tavoittelemattomia
organisaatioita kohtaan ovat myonteisempida, niiden merkityksellisyys mielletdaan
sisasyntyiseksi ominaisuudeksi ja niihin luotetaan enemman (Mirzaei ja muut, 2021). Sita
vastoin kaupallisiin organisaatioihin kohdistuu epéaluottamusta eikd edes niiden
merkityksellisyytta sisaltava viestinta valttamatta onnistu luomaan luottamusta, vaan
jopa painvastoin (Hollensbe ja muut, 2014, s. 1227). Gartenberg ja muut (2021, s. 22)
nimedvat merkityksellisyyden  keskeisimmaksi haasteeksi siihen kohdistuvan
luottamuspulan, joka on heiddn mukaansa seurausta sen aineettomuudesta ja
mittaamisen puutteesta. Tosin tutkimuksissa tulee myos esiin se, ettd kuluttajat
luottamusta arvioidessaan asettavat vastakkain autenttisuuden ja taloudellisen hyédyn
tavoittelemisen, mika aiheuttaa ristiriitaa (ks. esim. Arli ja muut, 2019).
Merkityksellisyyden taustalle vaikuttaisikin kohdistuvan odotuksia aitoudesta ja

vilpittomyydestd, mika tulee esiin myds Hirschin (2016) tutkimusartikkelissa.

Mirzaei ja muut (2021) tdhdentdvat, ettd olipa kyseessd kaupallinen tai voittoa
tavoittelematon organisaatio, tulee merkityksellisyyden olla selvasti sanallistettu ja
tehokkaaseen viestintddn panostaminen on tarkeda. Fitzsimmons ja muut (2022)
huomioivat tdman tarpeen todeten maaritelmassaan merkityksellisyyden toimivan
arvon havainnollistajana sidosryhmille. Narayanan ja Das (2022) kuitenkin huomauttavat,
ettd tuodessaan merkityksellisyyden osaksi viestintdansa, altistuu organisaatio kriittisen

arvioinnin kohteeksi. Jos se kuitenkin onnistuu tdssa haastavassa tehtdvassa, voidaan
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kuluttajiin luoda aitoja tunneyhteyksia ja organisaation asema markkinoilla vahvistuu
(Narayanan & Das, 2022). Grewalin ja muiden (2017) tutkimusartikkeli viittaa samaan
suuntaan osoittaen, etta liiketoiminnan ytimessa olevasta tarkoituksesta ja arvoista
viestimalla syntyy emootioita ja jaettu identiteetti vahvistuu. Tutkimustiedon valossa
viestintd on siis tarkedssa roolissa, ettd merkityksellisyys voidaan jakaa onnistuneesti.
Usein mainittu esimerkki liiketoiminnan ja merkityksellisyyden onnistuneesti
yhdistdneestd organisaatioista on ulkoiluvaatteisiin erikoistunut Patagonia (ks. esim.
Iglesias ja muut, 2019, s. 453; Rey ja muut. 2019, s. 76, 113; Smith & Rénnegard, 2016,
s. 471).

Hirsch (2016) ei esittanyt merkityksellisyyden kasitteelle suoraa sanallista maaritelmas,
mutta aihetta strategisesta nakokulmasta lahestyva artikkeli tarjoaa vastauksia siihen,
millaiset tekijat yhdistavat merkityksellista liiketoimintaa harjoittaviksi miellettyja
organisaatioita. Aitouden ohella hdan mainitsee merkityksellisyytta ilmentaviksi tekijoiksi
pitkaaikaisen sitoutumisen, tyodntekijavetoisuuden ja aktiivisen yhteistyon ulkoisten
sidosryhmien kanssa. Peilatessa naita esimerkkimaaritelmiin, havaitaan, etteivat nama
tekijat valttamatta muodosta uusia ulottuvuuksia, vaan ne voidaan enemminkin sijoittaa

jo tunnistettujen paaulottuvuuksien taustalle.

Hirschin (2016) mainitsemista merkityksellisyytta ilmentavista tekijoista aktiivinen
yhteistyé ulkoisten sidosryhmien kanssa rinnastuu sekda hyviin tekoihin etta
yhteisollisyyden ulottuvuuteen. Tarkastellessa taulukkoihin 1 ja 2 kirjattuja ulottuvuuksia
huomataan, ettd hyvat teot ja yhteisollisyys esiintyvat usein yhdessa. Hirsch (2016) myos
mainitsee, ettd merkityksellisyytta tavoittelevien yritysten kannattaa toimia aktiivisessa
yhteistyossa ei-kaupallisten organisaatioiden, esimerkiksi valtion ja jarjestéjen kanssa.
Tama viittaa siihen, ettd aktiiviset hyvat teot sidosryhmien puolesta taustoittavat
yhteisollisyyden ulottuvuutta. Toisin sanoen, yhteisollisyys ja hyvéat teot voidaan yhdistaa

toisiinsa yhteiseksi hyvaksi.

Aitous, pitkdaikainen sitoutuminen ja tyOntekijdvetoisuus voidaan linkittaa

merkityksellisyyden fundamentalistiseen ulottuvuuteen, ldhemmas ydintd. Kuten jo
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aiemmin todettiin, voittoa tavoittelemattomien jarjestojen mielletddn olevan hyvia ja
aitoja sisimmaltaan luontaisesti, mika perustelee aitouden sijoittamisen kyseisen
padulottuvuuden taustalle. Pitkdaikaisesta sitoutumisesta Hirsch (2016) kirjoittaa, etta
jatkuvuus ja pitkajanteisyys vahvistavat luottamusta. Myods Narayanan ja Das (2022)
mainitsevat, ettd pitkdjanteisyys ja aitous ovat tekijoitd, jotka vahvistavat
merkityksellisyytta. Vaikka naita taustaulottuvuuksia on mahdollista hyodyntaa

strategisen toiminnan osana, niiden ajatellaan kuitenkin lahtevan sisalta pain.

Tyontekijavetoisuus ei tutkielman rajauksen takia korostu tutkimusartikkeleissa, joskin
Fitzsimmons ja muut (2022) mainitsevat tyontekijat maaritelmdssaan. Hirsch (2016) itse
toteaa, ettd henkiloston on tarkedda omaksua organisaation merkityksellisyys
henkilokohtaisella tasolla, sillda heilla on vaikutusta siihen, millainen mielikuva ja
narratiivi organisaatiosta ulospdin muodostuu. Vaikka Hirschin tulokulma on strateginen,
niin lapileikkaavuutensa takia tyontekijalahtoisyys voidaan sijoittaa olemassaolon syyn
taustalla vaikuttavien taustaulottuvuuksien joukkoon. Erityisesti organisaation sisaisiin
sidosryhmiin keskittyvat merkityksellisyytta kasittelevat artikkelit tyypillisesti korostavat
merkityksellisyyden lapileikkaavuutta yhdistdaen tyontekijalahtoisyyden ydinfilosofiaan,
johtamiseen ja organisaatiokulttuuriin (ks. esim. Qin ja muut, 2022; Quinn & Thakor,

2018; Rey ja muut, 2019).

Narayanin ja Dasin (2022) tutkimusartikkelin painotus brdandeihin rajasi sen taulukon
esimerkkimaaritelmien ulkopuolelle, mutta heiddan maaritelmdnsa antaa tietoa
merkityksellisyydesta keskittyen yksiselitteisemmin markkinoinnin kontekstiin. Tutkijat
maarittelevat kasitteen seuraavasti: “energizes all the company stakeholders and makes
the employees, consumers and partners feel that they are a part of something larger to
fullfill its objective” (Narayanan & Das, 2022, s. 520). Tama madaritelma voidaan yhdistaa
tunnistettuihin ulottuvuuksiin olemassaolon syystd, yhteisollisyydesta, hyvista teoista ja
strategisesta toiminnasta. Merkityksellisia brandeja yhdistavat aitous ja jatkuvuus
(Narayanan & Das, 2022). Kuten aiemmin havaittiin, kyseiset tekijat vaikuttavat myos

organisaation merkityksellisyyden taustalla yleisimmin, mika tukee kasitteiden
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yhteenkuuluvuutta. Tutkijat kasittelevat artikkelissaan myds markkinoinnin roolia
merkityksellisyyden jakamisessa, mika puolestaan todentaa Mirzaein ja muiden (2021)

painotusta siitd, ettd merkityksellisyys tarvitsee tuekseen viestinnan keinoja.

Grewal ja muut (2017) eivat Journal of Retailingin artikkelissaan maarittele kasitetta
suoraan, mutta maininnat korkeammasta tarkoituksesta, ydinfilosofiasta ja
sidosryhmalahtoisyydesta liittyvat aiemmista maaritelmista havaittuihin ulottuvuuksiin.
Tutkijat painottavat merkityksellisyyden kytkeytymista organisaation arvoihin. Urde
(2003) on todennut, ettd ydinarvojen omaksuminen on edellytys organisaation
todellisen tarkoituksen saavuttamiselle. Vaikka taulukon 1 esimerkkimaaritelmissa ei
ollut mainittu arvoja suoraan, niin Hollensbe ja muut (2014) kavivat varsinaisessa
tekstissaan lapi joukon merkityksellisyyteen kytkeytyvia arvoja, mika vahvistaa kasitteen
arvosidonnaisuutta. Merkityksellisyydesta ja arvoista puhutaan samoissa yhteyksissa
myos esimerkiksi Narayanin ja Dasin (2022) ja Mirzaein ja muiden (2021, s. 187)

tutkimusartikkeleissa.

Kootusti voidaan sanoa, ettd analyysin myota jo maaritelmista esiinnousseet
ulottuvuudet tarkentuivat. Varsinaisia taysin uusia ulottuvuuksia ei noussut esiin, mutta
sen sijaan tunnistettiin havaittujen ulottuvuuksien taustalla vaikuttavia tekijoita,
erityisesti korostui merkityksellisyyden arvosidonnaisuus. Arvosidonnaisuus voidaan
sijoittaa merkityksellisyyden ytimeen, olemassaolon syyn taustalle. Taman
paaulottuvuuden taustalle yhdistyvat myos aitous, pitkdjéinteisyys ja tyontekijéivetoisuus.
Yhteiséllisyyden ja hyvien tekojen havaittiin esiintyvan samanaikaisesti ja yhdistyvan
toisiinsa. Nain ollen niiden voidaan katsoa olevan taustaulottuvuuksia, jotka
muodostavat yhdessd oman paaulottuvuutensa, yhteisen hyvéin. Taten voidaan erottaa
pyyteettomat hyvat teot strategisesta toiminnasta, jolloin strateginen toiminta
muodostaa oman péaaulottuvuutensa. Ndin ratkeaa strategisen toiminnan ja aktiivisten

hyvien tekojen valilla ollut ristiriita.
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Vertailu luontaisesti merkityksellisiksi miellettyihin, voittoa tavoittelemattomiin
organisaatioihin korosti merkityksellisyyden ja strategian valista kuilua, paljastaen
lilketoimintaa harjoittaviin  organisaatioihin kohdistuvat luottamusongelmat ja
kyseenalaistukset todellisista tarkoitusperista. Tama tuki osaltaan strategisen toiminnan
erottamista muista ulottuvuuksista. Analyysin edetessd nousi kuitenkin esiin, etta
strateginen toiminta ja erilaiset viestinndn keinot kytkeytyivat toisiinsa. Korostui, etta
viestintda tarvitaan merkityksellisyyden sanallistamiseksi ja eteenpdin jakamiseksi

laajennetun sidosryhmanakékulman mukaisesti.

Kuten Aksoy ja muut (2022) toteavat, markkinointi on ydinroolissa organisaation eri
sidosryhmasuhteiden hallinnassa niin sisdisessa kuin ulkoisessa viestinnassa, joten sita
tutkimalla saadaan lisdda ymmarrysta merkityksellisyyden ja strategisen toiminnan
valisesta yhteydesta. Taten seuraavaksi keskitytaan tarkastelemaan merkityksellisyyden

kasitteen kdytdn yhteyksia markkinointitieteen kirjallisuudessa.

2.3 Merkityksellisyys markkinointitieteen kontekstissa

Tassd luvussa tarkastellaan, minkalaisissa yhteyksissa merkityksellisyyden kasitetta
markkinointitieteessa kaytetdan. Tama on tarkeda paitsi markkinoinnin roolin takia,
my0s siitd syystd, ettd kasiteanalyyttiseen tutkimukseen sisdltyy kasitteiden valisten

suhteiden tarkastelu valitussa teoriakontekstissa (Metsdmuuronen, 2006, s. 40).

Esimerkkeja erilaisista merkityksellisyyden termin kayttoyhteyksista tieteellisissa
artikkeleissa on koottu oheiseen kuvioon (kuvio 2). Esiin tulevia teemoja avataan
yksityiskohtaisemmin omissa alaluvuissaan, joskaan jokaista artikkelia ei erikseen
kasitelld. Esimerkkiartikkelien valinnat perustuvat samoille hakukriteereille kuin
aiemmin esitetyt kasitteen maaritelmat, joskin painotusta on siirretty enemman kohti

markkinoinnin teemoja.
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Artikkeleihin  tutustuttiin  yksitellen ja haettiin niiden sisdllésta viittauksia
merkityksellisyyteen ja siihen, mihin asiayhteyteen se ensisijaisesti artikkelissa painottui.
Siksipd on huomioitava, etta kuviossa tehty jako ei ole absoluuttinen ja kasite voi yhdistya
samanaikaisesti moniin eri yhteyksiin. Jaottelu on kuitenkin toimiva keino yksinkertaistaa

hyvin moniulotteista ilmiota ja tarpeellinen kasitteen kayttoyhteyksien jasentamiseksi.

Yritysvastuu ja/tai Muut markkinoinnin

Missio ja/tai visio

liiketoiminnan etiikka teemat

e Aksoy ja muut (2022) eFitzsimmons ja muut eCarnevale ja muut (2022)
*Braig ja Edinger-Schons (2022) *Grewal ja muut (2017)

(2020) eKhalifa (2012) eHajdas ja Kleczek (2021)
eCarroll (2021) *Ortiz (2021) eNarayanan ja Das (2022)
eGartenberg (2021) eSwaminathan ja muut eSchmidt ja muut (2022)
*He ja Harris (2020) (2020) «Stubbs ja muut (2022)
*Hirsch (2016) eThompson ja Kumar
*Joo ja muut (2019) (2022)
eSheth (2011) *Vredenburg ja muut

(2020)

Kuvio 2. Esimerkkeja kasitteen kayttoyhteyksista markkinointitieteen kontekstissa.

Merkityksellisyytta kasitelldaan markkinointitieteen kirjallisuudessa usein samassa
yhteydessa yritysvastuun ja liiketoiminnan etiikan kanssa. Kyseista kayttoyhteytta ja
merkityksellisyyden teoreettista sijoittumista yritysvastuun osaksi tarkastellaan
ensimmadisessa  alaluvussa. Kirjallisuudesta voidaan tunnistaa vyhteys, etta
merkityksellisyydestd puhutaan usein samoissa asiayhteyksissd organisaation vision ja
mission kanssa. Toinen alaluku keskittyy tdaten nadiden yhteyksien viliseen suhteeseen.
Moniulotteisuutensa vuoksi merkityksellisyys yhdistyy markkinointitieteessa myos
muihin teemoihin, joita kasitelldan yhteyksien osoittamiseksi, joskin lyhyemmin.
Kolmannessa alaluvussa luodaan katsaus ndihin muihin yhteyksiin ja nostetaan

esimerkkimielessa esiin muutamia konkreettisia kayttoyhteyksia.
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2.3.1 Merkityksellisyys yhdistyy yritysvastuuseen

Sheth (2011) vyhdisti tutkimusartikkelissaan merkityksellisyyden ja laajennetun
sidosryhmaajattelun, ja totesi markkinoinnissa siirryttavan |ahemmas kyseista
[ahestymistapaa. Tarkastellessa myohemmin ilmestyneita tutkimusartikkeleita,
merkityksellisyyden mukaantulo markkinointitieteen kirjallisuuden osaksi onkin selvasti
havaittavissa ja merkityksellisyytta kasitellaan tyypillisesti yritysvastuun ja liikketoiminnan

etiikan yhteydessa.

Kuten Weller (2017) huomauttaa, yritysvastuu (CSR; Corporate Social Responsibility) ja
lilketoiminnan etiikka (Business Ethics) ovat termeind jossain maarin paallekkaisia ja
tulkinnanvaraisia, silla yhdenmukaiset linjaukset niiden kaytosta puuttuvat. Hanen
mukaansa liiketoiminnan etiikalla tarkoitetaan lain noudattamista arvot ja rehellisyys
huomioiden, kun taas yritysvastuulla pyritdan vaikuttamaan myonteisesti seka
liiketoimintaan ettd ympardivaan yhteiskuntaan. Niin liiketoiminnan etiikkaan
kytkeytyva organisaation pyrkimys olla hyva sisimmaltaan, kuin yritysvastuuseen
vhdistetty pyrkimys tehda hyvaa ymparilleen, voidaan tunnistaa aiemmin kasitellyista
merkityksellisyyden maaritelmista (vrt. olemassaolon syy ja yhteinen hyvd). Jotta
voitaisiin ymmartaa merkityksellisyyden yhdistymista yritysvastuuseen, on perusteltua
havainnoida sen paikallistumista vakiintuneen teoreettisen mallin kautta. Seuraavassa

kuviossa on esitetty Carrollin (2016) malli yritysvastuun muodostumisesta (kuvio 3).

Humanitaarinen
On hyva kansalainen vastuu Yhteiskunta toivoo

Toimii oikeudenmukaisesti . Yhteiskunta odottaa
Eettinen vastuu

Noudattaa lakia Yhteiskunta vaatii
Laillinen vastuu

Tuottaa’voittoa . Yhteiskunta vaatii
Taloudellinen vastuu

Kuvio 3. Yritysvastuun neliportainen malli (mukaillen Carroll, 2016).
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Yritysvastuun muodostumista on perinteisesti kuvattu Carrollin neliportaisen
pyramidimallin avulla, johon han esittda paivitetyn katsauksen vuoden 2016
tutkimusartikkelissaan. Mallista nahdaan yritysvastuun koostuvan neljasta tasosta, jotka
on kuvattu pyramidiin. Yhteiskunnan osana toimiminen edellyttda organisaatioilta
taloudellista kannattavuutta ja lakien noudattamista. Yhteiskunta myo6s olettaa
lilketoiminnan olevan eettistd, toisin sanoen organisaatioiden odotetaan toimivan
epdoikeudenmukaisuutta vastaan. Kolmion ylin taso kuvaa yhteiskunnan toivetta siita,
ettd organisaatio toimisi hyvan ja vastuuntuntoisen kansalaisen tavoin. Ylimmissa
tasoissa sijaitsevat ns. korkeammat paamaarat ja motivaatiot, mutta kuten Carroll (2016,
s. 5) onitse todennut, organisaatiot saattavat toteuttaa ylimpia tasoja strategisista syista.
Lisahuomautuksena han sanoo, etta vaikka eettisyys muodostaa oman tasonsa, niin se
toisaalta heijastuu jokaiseen tasoon, kunhan organisaatio huomioi eettiset periaatteet

kaikessa toiminnassaan.

Merkityksellisyyden maaritelmissa korostuivat yhteiséllinen, laajempi sosiaalinen
ulottuvuus  sekd  sisasyntyisiksi mielletyt korkeammat pdamaarat, joten
merkityksellisyyden voi nahda kytkeytyvan Carrollin pyramidimallin ylempiin tasoihin.
Toisaalta kuten useat tutkijat ovat todenneet, merkityksellisyys on lasna kaikessa
organisaation toiminnassa (ks. esim. Fitzimmons ja muut, 2022; Narayanan & Das, 2022;
Rey ja muut, 2019). Taten Carrollin malliin peilaten, merkityksellisyys voidaan paikallistaa

eettisyyden yhteyteen, silla se kattaa yritysvastuun jokaisen tason.

Vaikka Carroll itse ei ole sijoittanut merkityksellisyyttd mukaan pyramidimalliin, hdan on
myontanyt aiheen merkityksen tieteellisen keskustelun osana ja puntaroinut
yritysvastuun ja merkityksellisyyden suhdetta vuoden 2021 tutkimusartikkelissaan.
Hanen mukaansa merkityksellinen liiketoiminta (purpose-driven business) on
vaihtoehtoinen ndkokulma perinteiseen vyritysvastuuseen (CSR). Han kayttaa
nakokulmasta Munron (2020, s. 217-219) kehittdmaa nimitystd CSR 4.0, jonka mukaan
merkityksellinen yritysvastuu on innovatiivista, osallistavaa, yhteisollista ja ensisijaisesti

sidosryhmien etuja palvelevaa.
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Merkityksellisyyden mukaantulo osaksi yritysvastuuta johtaa siihen, ettd yritysten on
pystyttava esittdmaan edistymisensa suuremman tarkoituksen tayttamisessa, eli siis
pukemaan sanoiksi yhteisen hyvdan eteen tehdyt panostukset yhteiskunnassa (Braig &
Edinger-Schons, 2020, s. 195). Carroll (2021) on esittanyt kritiikkia merkityksellisyyden
todellisesta vaikutuksesta organisaatioiden yritysvastuuseen ja epailee sen olevan vain
uusi termi, jolla kohentaa yritysvastuun mainetta, vaikka todellisuudessa muutokset

jaisivat ndennaisiksi.

Nama vaarinkdytokset vyritysvastuun hyddyntamisesta strategisena tydkaluna on
Normanin ja MacDonaldin (2004) mukaan pitkalti mahdollistanut monien
organisaatioiden vastuullisuusraportteihinsa omaksuma kolmiportainen malli (triple
bottom line), jossa yritysvastuu jaetaan taloudelliseen, sosiaaliseen ja ympariston
ulottuvuuteen. Kritiikista huolimatta kyseinen malli on edelleen laajasti kaytdssa, ja
kuten maaritelmien tarkastelu paljasti, merkityksellisyys pystytdaan yhdistamaan mallin
kaikkiin ulottuvuuksiin, joskin laajennettu sosiaalinen ulottuvuus korostui maaritelmissa
vahvimmin. Hen ja Harrisin (2020) tutkimusartikkeli antaa viitteita merkityksellisyyden
hyodyntamisesta viestinnan strategisena keinona heidan yhdistdaessaan toisiinsa
merkityksellisen yritysvastuun (meaningful social responsibility) ja markkinoinnin

strategiset paatokset.

Niin merkityksellisyyden suora kuin epasuora yhdistyminen yritysvastuun strategisiin
teemoihin on saanut tutkijoita esittamaan kritiikkia siita, etta merkityksellisyys ei ole
sama asia kuin yritysvastuu tai liiketoiminnan etiikka eika sitad pitdisi sekoittaa niihin.
Fitzsimmons ja muut (2022, s. 215) ovat jopa kdyttaneet termid purpose washing, ja
korostaneet merkityksellisyyden eroavuutta strategisista tavoitteista painottamalla sen
kokonaisvaltaisuutta  verrattuna usein irralliseksi jaavaan  yritysvastuuseen.
Samansuuntaisen nakemyksen esittavat Grewal ja muut (2017) todeten, ettd korkeampi
merkityksellisyys ja siihen sisdltyvat arvot eivat valttamatta liity lainkaan
yritysvastuuseen. Yritysvastuun tulisi perustua aidoille ja totuudenmukaisille
periaatteille laskelmoitujen strategisten viestien sijaan (Norman & MacDonald, 2004).

Merkityksellisyyden voidaan nahda kannustavan organisaatioita toimimaan aidosti
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vastuullisella tavalla, Carroll (2021) viittaakin merkityksellisyyteen ja kestdvyyteen
yritysvastuun ajureina. Gartenberg (2021, s. 22) on esittdnyt samansuuntaisia
nakemyksia ja hanen kehittdmansa mallinnus kasitteiden valisesta suhteesta on esitetty

kuviossa 4.

-Meaning
-Alignment
Corporate Corporate
purpose sustainability
-Credibility

i -Measurement i

Kuvio 4. Merkityksellisyyden ja kestavyyden valinen suhde (mukaillen Gartenberg, 2021, s. 33).

Gartenbergin mallinnuksesta nahdaan, ettd merkityksellisyys ja kestavyys seka tukevat
etta ruokkivat  toinen toisiaan. Han on madritellyt kestdavyyden
olevan "tarkoituksenmukainen strategia, jolla luodaan pitkdaikaista rahallista arvoa
mitattavan sosiaalisen vaikutuksen kautta”. Jo merkityksellisyys itsessaan luo tarkoitusta
toimia kestdvasti ja sitouttaa. Organisaation merkityksellisyyden uskottavuutta
puolestaan voidaan vahvistaa, ja mahdollistaa sen konkreettinen mitattavuus
yritysvastuuseen yhdistetyin keinoin (Gartenberg, 2021). Tasta seuraa se, ettd kasitteet
ovat tiiviisti yhteydessa toinen toisiinsa. Joo ja muut (2019) ovat tutkimuksessaan
kehittaneet seitseman ulottuvuutta sisadltdvan mittariston, jonka avulla voidaan tutkia
kuluttajien kokemuksia vastuullisuusviestinnan aitoudesta. Kyseisten ulottuvuuksien
vertaaminen merkityksellisyyden kasitteeseen yhdistettyihin taustaulottuvuuksiin tuo

esiin yhtenevaisyyksid, kuten yhteisollisyyden ja pitkaaikaisen sitoutumisen.

Tiivistetysti voidaan todeta, ettd merkityksellisyys kytkeytyy markkinointitieteessa
lilketoiminnan etiikkaa ja yritysvastuuta kasitteleviin artikkeleihin. Kritiikista huolimatta

aiheen kasittely kyseisten teemojen yhteydessa on luontevaa ja linjassa
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merkityksellisyyteen kytkeytyvien ulottuvuuksien kanssa.  Mahdollinen ristiriita

merkityksellisyyden aitouden ja strategisen viestintakeinojen valilla on tunnistettu.

2.3.2 Merkityksellisyys sanallistuu missioissa ja visioissa

Merkityksellisyyden ilmaiseminen sanallisesti ja nakyvaksi tuleminen tapahtuu usein
missioiden ja visioiden kaltaisten muodollisten lausumien avulla. Zu (2019, S. 8--10)
tosin vaittaa, ettd vaikka merkityksellisyys on tunnistettu, niin tiedeyhteis6ssa kuin
kaytannon liiketoiminnassakin keskitytaan paaasiassa visioon, missioon ja strategiaan

eika merkityksellisyytta huomioida riittavasti.

Missioiden kaytto on ollut vakiintunutta jo 1980-luvulta ldhtien (Alegre ja muut, 2018).
Shee ja Abratt (1989) maarittavat missioiden kdyton olevan osa organisaation maineen
hallintaa, jonka he jakavat yrityskuvaan, yritysidentiteettiin ja yritysfilosofiaan. Missiot
siis kumpuavat organisaation ytimestda ja ilmaisevat liiketoiminnan merkityksen
ytimekkaasti erottaen sen Kkilpailijoistaan. Rey ja Bastons (2018) tarkastelevat
tutkimusartikkelissaan missioiden kehitysta ajan myotd. He toteavat, ettd vaikka
missioiden ydinajatus olisi sama, voidaan havaita niiden kehittyneen muodollisista
julistuksista dynaamisempaan ja toimintaan motivoivampaan suuntaan. Reilua vuotta
myohemmin ilmestyneessad kirjassaan, samat tutkijat ovat nostaneet keskeiseksi
tutkimuskohteekseen merkityksellisyyden mission pysyessa taustalla (ks. Rey ja muut,

2019).

Niin ikddn Swaminathan ja muut (2020, s. 28) yhdistavat merkityksellisyyden osaksi
missiota ja toteavat, ettd missioiden tulee olla merkityksellisia (purpose-driven mission).
Merkityksellisyyden kytkeytyminen missioon tulee esiin my6s Ortzin (2021)
tutkimusartikkelista, jossa hdan toteaa organisaation viestivan sen kautta ainutlaatuisesta
identiteetistd, arvoista ja tarkoituksesta laajennetuille sidosryhmille. Voidaan taten
todeta, ettd mission ja merkityksellisyyden valilla on yhteys ja ne ovat tulleet entista

lahemmas toisiaan.
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Niin visioilta kuin missioiltakin oletetaan pitkdjanteisyytta (He & Harris, 2020), ja tama
tietynlainen pysyvyys yhdistda niitd merkityksellisyyden kanssa (ks. Hirsch, 2016).
Yhtenevaisyyksista ja paallekkaisista ominaisuuksista huolimatta, tai niista johtuen, tarve
missioiden, visioiden ja merkityksellisyyden erittelylle on tunnistettu (Khalifa, 2012).
Fitzsimmons ja muut (2022) ovat nostaneet missioiden ja visioiden rinnalle purpose
stament -termin ja tutkineet kattavasti nadiden kasitteiden vilisia suhteita.
Tutkimuksessaan he havaitsivat, etta visioiden tulevaisuussuuntautuneisuus ja
kohdentuminen organisaation sisdlle erottaa ne selvimmin missiosta ja
merkityksellisyydestda. Sen sijaan missioissa ja merkityksellisyytta ilmaisevissa
lausumissa oli enemman paallekkaisyytta, silla niista molemmat keskittyivat viestimaan
ulospadin organisaation positiivisista kontribuutioista niin [aheisimmille sidosryhmille
kuin laajemmin koko yhteiskuntaan. Tutkijat kuitenkin havaitsivat, etta merkityksellisyys

kohdentui ulospain viela missiotakin vahvemmin.

Kokoavasti sanoen markkinointitieteen kirjallisuudessa merkityksellisyytta kasitellaan
missioiden ja visioiden yhteydessd osana organisaation strategista viestintaa.
Merkityksellisyys ei kuitenkaan ole sama asia kuin missio tai visio, vaikka niista voidaan
tunnistaa myo6s yhtendaisia ominaisuuksia. Kirjallisuudessa niiden rinnalle on myds tullut

uusi purpose statement-termi, mutta sen kaytto ei ole ainakaan toistaiseksi vakiintunutta.

2.3.3 Merkityksellisyys kytkeytyy strategiseen viestintdan

Markkinointitieteen kontekstista voidaan yritysvastuun ja missioiden lisaksi tunnistaa
myo6s muita yhteyksia, joiden yhteydessa merkityksellisyytta kasitelldan. Useat artikkelit
tarjoavat viitteitd merkityksellisyyden hyodyntamisestd liiketoiminnan tuloksen
parantamiseksi, jolloin merkityksellisyys kytkeytyy markkinoinnin ja viestinnan
strategioihin. Esimerkiksi Carnevale ja muut (2018) vertailevat tutkimuksessaan
onnellisuuden ja merkityksellisyyden kayttamista markkinointiviestinnassa ja toteavat,

ettd positiivisia ja negatiivisia emootioita yhdistelevalld, merkitykselliseksi koetulla
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markkinoinnilla voidaan saavuttaa parempia tuloksia, kuin pelkkda onnellisuutta

hyodyntavalla markkinointiviestinnalla.

Aksoy ja muut (2022) ovat kritisoineet, ettda markkinointitieteessa laajennettu
sidosryhmaajattelu ei toteudu parhaalla mahdollisella tavalla, silla ulkoisista
sidosryhmistda asiakkaat ovat vylikorostuneet. Toisaalta asiakaslahtoisyys on
markkinoinnin ytimessa, ja asiakkaiden kokemuksia tutkivat tutkimukset voivat
kasvattaa ymmarrysta merkityksellisyyden ulottuvuuksista. Asiakaslahtdisyytta,
kuluttajien odotuksia ja tarpeita kokea organisaatioiden likketoiminnan vastaavan itsessa
resonoiviin arvoihin, kasittelevat lukuisat eri tutkimusartikkelit (ks. esim. Grewal ja muut,
2017; Thompson & Kumar, 2022; Vredenburg ja muut, 2020). Usein merkityksellisyyden
kasite mainitaan artikkeleissa sivumennen ja ilmiota itsessaan kasitelladn paaosin

taustaulottuvuuksien kautta.

Monet esimerkkiartikkeleista keskittyvat brandeihin, ja brdandin kehittaminen
merkityksellisyys edella on ollut markkinointitutkimuksen piirissa tarkasteltu aihe. Osa
tutkijoista kayttaa artikkeleissaan selkedsti merkityksellisyyteen yhdistyvia kasitteita,
kuten purpose-driven branding (Hajdas & Kleczek, 2021; Vredenburg ja muut, 2020) ja
purpose branding (Narayanan & Das, 2022). Toisaalta merkityksellisyys voi toisinaan
vhdistyd myos brand purpose -artikkeleihin, kuten esimerkiksi Braigin ja Edinger-
Schonsin (2020) tutkimuksessa, jossa brandin ndhdaan yhdistdavan organisaation sisdisia
ja ulkoisia sidosryhmia luoden yhteistda ymmarrysta siitd, ettd ne ovat yhdessa
tavoittelemassa suurempaa tarkoitusta. Schmidt ja muut (2022) kasittelevat
tutkimuksessaan yhteiskunnallisesti valveutuneita aktivistibrandeja, joiden avulla

voidaan osoittaa toimijuutta kdytanndssa ja luoda merkityksellisyyden kokemusta.

Voidaan todeta, ettd merkityksellisyyden kasittely muissa markkinointitieteen teemoissa
vhdistyy vaihtelevasti teemoihin markkinointiviestinndstd, asiakasymmarryksesta ja
brandeista. Naissakin kadyttoyhteyksissa oli tunnistettavissa yhteys strategiseen
toimintaan, joka havaittiin jo aiemmin niin yritysvastuun ja liiketoiminnan etiikan, kuin

missioiden ja visioiden yhteydessa.
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2.4 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Tassa luvussa nivotaan tutkielman tausta yhtendiseksi teoreettiseksi viitekehykseksi.
Lisaksi esitetdadan merkityksellisyydelle kokoava maaritelma kasitteellisen ymmarryksen

parantamiseksi.

Teorialuku aloitettiin asettamalla ilmio tieteelliseen kontekstiin ajallisesti ja paikallisesti.
Kirjallisuuskatsauksen myota merkityksellisyyden moniulotteisuus ja tulkinnanvaraisuus
vahvistuivat, mutta siind havaittiin my0s tietynlaista pysyvyytta lapi ajan. Kasitteellisen
ymmarryksen muodostamiseksi yhteenkoottiin eri tutkijoiden merkityksellisyydelle
antamia sanallisia maaritelmia. Taman jalkeen analyysida syvennettiin tarkastelemalla
tutkielmaan teemansa puolesta olennaisesti kytkeytyvia tieteellisia artikkeleita seka
tunnistamalla kasitteen kayttoyhteyksia tuoreita markkinointitieteen julkaisuja
painottaen. Kasiteanalyysin keskeiset tulokset tiivistyvdat oheiseen kuvioon, joka

muodostaa taman tutkielman teoreettisen viitekehyksen.

eYritysvastuu ja liiketoiminnan

Merkityksellisyyden etiikka
strateginen ulottuvuus: eMissio ja visio

Strateginen toiminta eErilaiset markkinoinnin ja
viestinnan keinot

Merkityksellisyyden
yhteiskunnallinen eYhteisollisyys
ulottuvuus: eHyvit teot
Yhteinen hyva

Merkityksellisyyden  eArvot
fundamentalistinen eAitous
ulottuvuus: ePitkdjanteisyys
Olemassaolon syy *Tydntekijdvetoisuus

Kuvio 5. Tutkielman teoreettinen viitekehys.
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Merkityksellisyytta voidaan havainnollistaa kolmen keskeisen ulottuvuuden kautta
(kuvio 5). Merkityksellisyyden sisimman tason, ytimen, muodostava ulottuvuus on
olemassaolon syy, joka vaikuttaa kaiken organisaation toiminnan taustalla. Se on
eraanlainen sisdasyntyinen motivaation lahde, joka kannustaa toimintaan ja vie eteenpain.
Arvot, aitous, pitkdjénteisyys ja  tyOntekijdvetoisuus  vaikuttavat taman

fundamentalistisen ydinulottuvuuden taustalla.

Ytimesta seuraavan kehdan muodostava ulottuvuus on nimeltdaan yhteinen hyvd. Siihen
on vyhdistetty maaritelmien yhteydesta tunnistetut laajempi yhteiséllisyys ja
konkreettiset hyvdt teot. Tama perustuu siihen, ettd hyvat teot ja aktiivinen toiminta
kohdentuivat organisaation ytimen ulkopuolelle, korostaen nain ulkoisten sidosryhmien
huomioimista ja toiminnan kytkeytymistd yhteiskuntaan laajemmin. Tama
yhteiskunnallinen ulottuvuus siis muodostuu kaikkien sidosryhmien huomioimisesta ja

aktiivisesta yhteistyosta heidan kanssaan.

Kuvion uloimmalle tasolle on asetettu strateginen toiminta. Se on havaituista
ulottuvuuksista kiistatta kyseenalaisin, silla osa tutkijoista painotti merkityksellisyyden
eroavuutta strategisista tyokaluista ja korosti sen sisdsyntyisyytta (ks. esim. Fitzsimmons
ja muut, 2022; Grewal ja muut, 2017). Strateginen ulottuvuus voitiin kuitenkin selvasti
tunnistaa niin maaritelmista kuin kasitteen kayttoyhteyksistakin, joten sen sijoittaminen
uloimmalle kehéalle on perusteltua. Organisaatiosta riippumatta merkityksellisyyden
toteutuminen vaatii sen sanallistamista ja jakamista viestinnan keinoin, jotta

merkityksellisyys voidaan tehda nakyvaksi ja jakaa sidosryhmien kanssa.

Strategisen toiminnan ulottuvuuden taustalle on sijoitettu markkinointitieteen
kirjallisuudesta havaitut kayttoyhteydet, jotka yhdistyivat yritysvastuuseen, missioihin ja
erilaisiin markkinoinnin ja viestinndn keinoihin. On kuitenkin kriittistd, miten organisaatio
tuo merkityksellisyyden esiin viestinndssaan, jotta ei synny vaikutelmaa epdaaitoudesta

ja kasitteen hyodyntamisesta ainoastaan strategisena tydkaluna. Voikin taten sanoa, etta



38

strategisen toiminnan tulee olla linjassa merkityksellisyyden sisempien ulottuvuuksien

kanssa.

Kasiteanalyyttiseen tutkimukseen kuuluu kasitteiden merkitysten selkiyttdminen (Puusa,
2005, s. 13). Taman saavuttamiseksi merkityksellisyydelle on luotu maaritelma, joka
taman tutkielman kontekstissa voidaan tiivistda sanalliseen muotoon seuraavasti:
taloudellista etua laajempi olemassaolon syy, joka on sanallistettu ja yhteisesti jaettu
koko organisaatiossa ja joka heijastuu muualle yhteiskuntaan yhteistd hyvdd lisddvind

aktiivisina tekoina.

Kokonaisuutena tama tutkielman toinen luku on antanut vastauksen tutkielman
ensimmaiseen osatavoitteeseen, eli silhen, miten merkityksellisyys kasitteellistyy ja
millaisissa yhteyksissa sitd markkinointitieteen kontekstissa kdytetdaan. Seuraavissa
luvuissa tarkastelun keskioon otetaan kuluttajat ja siirrytddn tarkastelemaan heidan

tulkintojaan organisaatioiden liiketoiminnan merkityksellisyydesta.
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3 Metodologia

Tassd luvussa kerrotaan tutkielman empiirisen osan toteutus ja perustellaan
metodologiset valinnat. Luvussa kuvataan tarkemmin valittua tutkimusmenetelmaa ja
lahestymistapaa, esitellddan kaytettya tutkimusaineistoa ja analyysin keinoja. Luvun

lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta kokonaisuudessaan.

3.1 Tieteenfilosofiset lahtokohdat

Taman tutkielman lahestymistapa on kasiteanalyyttinen. Kasiteanalyysia voidaan pitaa
niin tutkimusmenetelmana kuin omana tutkimusparadigmanaan (Puusa, 2005, s. 16).
[Imididen selittaminen ja kuvaaminen kasitteellistysten avulla on tieteen
maailmankuvassa tyypillista (Kniivila ja muut, 2017, luku 1). Kasitteet toimivat yksilon
mielikuvien, ajatusten, merkitysten ja tulkintojen ilmentdjind, ja niitd kdytetdan
viestinndn valineina ja ymparoivan maailman jasentamisen tukena (Puusa, 2005, s. 13—
18). Vaikka kasitteelliset konstruktiot edistavat tieteellista tutkimusta, kdsitteet yksistaan
eivat kuitenkaan milloinkaan voi kuvata ilmiota kaiken kattavasti, eikd niiden
operationalisointi takaa ilmidistd absoluuttista totuutta (Hirsjarvi ja muut, 2007, s. 144—

153; Metsamuuronen, 2006, s. 40-43).

Kasiteanalyyttinen tutkimus voidaan yhdistdd hermeneutiikkaan. Kasiteanalyyttinen
tutkimusote edellyttaa tutkijalta tulkinnallisuutta ja tutkimusprosessin aikana
tapahtuvan tiedon kartuttamisen myotda myds muutosvalmiutta (Puusa, 2005, s. 17).
Menetelmakirjallisuudessa puhutaan usein hermeneuttisesta kehasta, jolla kuvataan
tutkijan ymmarryksen rakentumista, lisddntymistd ja syvenemista vahitellen lapi
tutkimuksen (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 33—-35). Tama hermeneuttisen kehan
mukainen ajattelutapa soveltuu hyvin myds tdman tutkimuksen lahtékohtiin, missa
tutkimusaineisto ja tutkijan tekemat tulkinnat ovat jatkuvassa keskustelussa keskenaan
(Puusa & Juuti, 2020, luku 2) ja tutkijan suhde tutkimukseen elda lapi tutkimusprosessin

(Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 35).
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Lahtokohtaoletusten yhteydessa keskustellaan tyypillisesti teorian asemasta
tutkimuksessa, eli onko aineistoa lahestytty deduktiivisesti, induktiivisesti vai
abduktiivisesti. Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka (2006) toteavat, ettd puhtaasti
aineistolahtoiset, induktiiviset tutkimukset ovat kdaytanndssa hyvin vaikeita toteuttaa
huomioiden vaatimukset tdydellisestd objektiivisuudesta, kun taas teorialdahtoisen,
deduktiivisen tutkimuksen toteuttamiseksi tarvitaan valmis tieteellinen teoreettinen
malli ja hypoteesi. Ndiden kahden lahestymistavan keskivaiheille sijoittuu abduktiivinen,

eli teoriasidonnainen tutkimus (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006).

Aineiston analyysin ensimmaisessa vaiheessa pyritaan induktiivisuuteen, kun taas toinen
vaihe, jossa empiirisen aineiston tuloksia peilataan teoreettiseen viitekehykseen, on
deduktiivista. Analyysin paatteeksi tuloksista tehddan huomioita suhteessa aiempaan
tutkimustietoon, jolloin empiria ja teoria ovat tiiviisti vuorovaikutuksessa keskenaan.
Taman tutkimuksen kontekstissa paattelyn logiikan ajatellaan taten olevan abduktiivista;
aineiston analyysi ei perustu suoraan tiettyyn vakiintuneeseen teoreettiseen malliin,
mutta tutkielmassa aiemmin tehdyt kasitteelliset kytkennat toimivat apuna analyysin

etenemisessa.

3.2 Tutkimusote ja tutkimusmenetelma

Tutkimusstrategian valintaa, eli menetelmallisten ratkaisujen kokonaisuutta, suuntaavat
ja maarittavat tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet (Hirsjarvi ja muut, 2007, s. 128).
Kasiteanalyyttisen tutkimusotteen avulla voidaan tdasmentaa, kehitelld ja analysoida
epaselvia kasitteita, ja tdten muodostaa ymmarrysta ilmidista analyyttisen pohdinnan
kautta (Puusa, 2005). Taman tutkielman kontekstissa tutkimusaiheen uutuus ja kasitteen
jasentymattomyys puoltavat kasiteanalyyttisen lahestymistavan valintaa. Puusa (2005)
on hyodyntanyt kasiteanalyyttistda  ldhestymistapaa  organisaatioidentiteettia
tarkastelevassa tutkimuksessaan, jossa han mainitsee kyseiselle kasitteelle ominaisiksi
piirteiksi muun muassa aineettomuuden ja kdyton jasentymattomyyden. Naiden

tyyppiominaisuuksien voidaan tunnistaa olevan yhtenevia merkityksellisyyden kasitteen
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kanssa, mika osaltaan tukee kasiteanalyyttisen tutkimusotteen sopivuutta tdhan

tutkielmaan.

Puusa (2005, s. 17) toteaa, etta kasitteellisesta tutkimuksesta on saatavissa vdhemman
tietoa verrattuna moniin  muihin tutkimustyyppeihin. Tassa tutkimuksessa onkin
empiirisen aineiston analyysissa sovellettu sisallonanalyysin menetelmallisia keinoja,
jotta tutkimukselle asetettuun tarkoitukseen on pystytty kattavasti vastaamaan. Sopivan
menetelman valintaan on vaikuttanut paitsi tutkimuksen tarkoitus, myos kaytetty
tutkimusaineisto. Taman tutkimuksen aineisto oli otoskooltaan suuri, tekstimuotoinen
rikas aineisto, joten se ei edustanut taysin puhtaasti laadullista tai maarallista aineistoa.
Tutkimusaineiston perusteella menetelmaksi valittiin maarallinen sisallonanalyysi, jota

voidaan kutsua myos sisallon erittelyksi (content analysis).

Tuomi ja Sarajarvi (2018, luku 4) huomauttavat, etta sisalloén erittely eroaa aineiston
sanalliseen kuvailemiseen tahtaavasta laadullisesta sisallonanalyysista, vaikka termeista
puhutaan toisinaan vyhtdaikaisesti ja molempiin menetelmiin sisdltyy tiedon
jarjestelemistd, luokittelua ja tulosten tulkintaa. He kirjoittavat, etta sisallon erittelyn
keinoin on paitsi mahdollista luokitella aineistoa, my6s kuvata kvantitatiivisesti
esimerkiksi tekstin sisaltod. Kyseista tutkimusmenetelmaa voidaan soveltaa suuriin
aineistoihin, jotka ovat strukturoimattomia ja sisaltavat sanallisessa muodossa ilmaistua
tietoa (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 4). Taten maarallinen sisallénanalyysi soveltuu

hyvin kdytettavaksi tassa tutkielmassa.

3.3 Tutkimusaineiston keruu

Tutkimuksen aineistona hyddynnettiin toimeksiantajalta saatua valmista digitaalista
aineistoa, joka kerattiin sahkoisella lomakekyselylld loppusyksystd 2022. Vaikka
tutkielman tekija ei ole osallistunut aineiston kerdamiseen tai kyselylomakkeen
suunnitteluun, on taman tutkielman teko ollut toimeksiantajan tiedossa ja

tutkimusaineisto taten osaltaan suunniteltu taman tutkimuksen tarkoitukseen
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vastaavaksi. Toimeksiantaja kdytti aineiston keradamiseen ulkopuolista yritysta, jolla on
tutkimuskayttéon oma kuluttajapaneeli. Kyseinen paneeli koostuu rekisterdityneista
panelisteista, joilla on kotiosoite Suomessa ja jotka ovat tayttdneet 16-vuotta, joskin

taman tutkimuksen otokseen kuului ainoastaan taysi-ikaisia kuluttajia.

Rekisterdityminen kuluttajapaneelin jaseneksi tapahtuu yrityksen nettisivujen kautta ja
panelistin henkil6llisyys varmennetaan sdahkopostitse. Rekisterditymisen yhteydessa
panelistit saavat tietoonsa tarkat kayttdjaehdot, joiden hyvdksyminen on jasenyyden
edellytys. Paneelin jasenyys on pysyva, mutta halutessaan paneelista voi erota.
Palkkioksi osallistumisestaan kyselyihin panelistit saavat pisteitda. Kerrytettydan tietyn
maadran pisteitd, he voivat lunastaa itselleen tuotepalkinnon, esimerkiksi lahjakortin
paneelikaupan kautta. Paneelin ylldpito valvoo aktiivisesti kdyttéehtojen noudattamista
ja suorittaa laadunvalvontaa. Uusien jasenten rekrytoinnissa hyédynnetdaan esimerkiksi

mainoskampanjoita sosiaalisten medioiden alustoilla.

Panelistit saivat kutsun vastata tutkimuskyselyyn sdhkopostitse sekda M3 Panel -
sovelluksen kautta. Kutsun yhteydessa tutkimuksesta kerrottiin tarpeelliset tiedot, kuten
esimerkiksi osallistumisen arvioitu kesto ja vastaamiseen vaadittavat laitteet. Kysely oli
auki 27.10-1.11.2022, ja panelistien oli mahdollista vastata kyselyyn mihin tahansa
aikaan kyseisen aikavalin puitteissa. Menetelmana ja tekniikkana oli survey-tyyppinen
lomakekysely. Kysely oli standardoitu (Hirsjarvi ja muut, 2007, s. 188), silld asiat kysyttiin
jokaiselta vastaajalta tdysin samalla tavalla. Varsinaiset kysymykset olivat tyypiltaan
avoimia ja niitd oli yhteensa nelja kappaletta: Q1) Millainen on merkityksellinen yritys ja
mistd sen voi tunnistaa? Q2) Miten merkityksellisyys nakyy? Q3) Kerro esimerkkeja

merkityksellisista yrityksista, ja Q4) Millainen on merkityksellinen tyépaikka?

Lomakkeen jokaiseen kysymykseen oli vastattava pdastikseen kyselyssd eteenpadin.
Vastausten enimmaispituudeksi oli maaritetty 512 merkkia. Vastaamiselle ei ollut
asetettu yldaikarajaa, mutta lilan nopeasti vastanneet panelistit oli jatetty lopullisen

tutkimusdatan ulkopuolelle, eli karsittu otoksesta. Aineiston keru §1u lopettiin, kun
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haluttu otos oli saatu kokoon. Tutkimuksen lopullisen otoksen muodostivat tuhat
Suomessa asuvaa tdysi-ikdista kuluttajaa (n = 1000). Tutkimuksen aineisto kuvataan

tarkemmin seuraavassa luvussa.

3.4 Tutkimuksen aineisto ja analysointi

Tutkimusaineisto saatiin kdyttoon joulukuussa ja varsinaiseen analyysin oli varattu kaksi
kuukautta. Aineiston jarjestiminen ja tietojen tarkistaminen kuuluu vaadittuihin
esitdihin ennen siirtymista varsinaiseen analyysiin ja paatelmiin (Hirsjarvi ja muut, 2007,
s. 216-217). Vaikka aineisto oli jo kerddjan puolesta tarkastettu, niin varmuuden vuoksi
se tarkistettiin vield kokonaisuudessaan uudelleen puuttuvien tietojen ja mahdollisten
virheellisyyksien varalta. Aineisto saatiin Excel-muodossa ja siihen oli jo valmiiksi
merkitty varikoodilla jonkin verran avoimia vastauksia, joihin osallistujat olivat
vastanneet, etteivat tieda tai osaa sanoa (Q1 66 kpl, Q2 109 kpl, Q3 220 kpl, Q4 133 kpl).
Kuitenkin koko aineisto lapikaytiin systemaattisesti, minka yhteydessa tallaisia vastauksia
[6ytyi viela muutamia lisdad. Kyseisida vastauksia ei poistettu, mutta ne merkittiin
aineistoon maadritetyn varikoodin mukaisesti, jotta ne pystyttaisiin tarvittaessa

erottamaan muusta aineistosta.

Laajat aineistot vaativat rajaamista, ja epdolennaiset osat kannattaa karsia pois ennen
analyysityon aloittamista (Metsamuuronen, 2006, s. 37-43). Laadukkaan analyysin
takaamiseksi aineiston analyysissa padatettiin keskittya ensimmaiseen kysymykseen, eli
sithen millainen merkityksellinen yritys on ja mista sen voi tunnistaa. Kysymys valittiin
siksi, ettd se vastasi parhaiten taman tutkielman tarkoitukseen ja asetettuun
tutkimuskysymykseen. Lisdksi ensimmaiseen kysymykseen saatiin suhteessa muihin
kysymyksiin eniten muita kuin en tiedd -tyyppisia vastauksia, mika tuki paatosta rakentaa
analyysi kyseisen kysymyksen kautta. Vaikka toinen (miten merkityksellisyys nakyy) ja
kolmas kysymys (kerro esimerkkeja merkityksellisista yrityksistd) rajattiin aineiston
luokittelun ulkopuolelle, niitd pystyttiin hyodyntamaan valmiin analyysin tukena

peilatessa saatuja tuloksia aiempaan tutkimustietoon. Neljas kysymys (millainen on
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merkityksellinen tyopaikka) paatettiin jattdaa kokonaan analyysin ulkopuolelle, silla se ei

sopinut tutkimuksen rajaukseen.

Taustamuuttujien analyysi tehtiin SPSS-ohjelmalla. Oheisessa taulukossa on kuvattu
tutkimuksen aineisto, ja esitetty frekvenssijakaumat vastaajien demografisista tekijoista
(taulukko 3). Kuluttajien vastauksista koostuva muu aineisto oli kuitenkin kuvaileva ja
tekstimuotoinen, joten tuloksia ei siksi analysoitu suhteessa taustamuuttujiin.
Esittamalla taustamuuttujat kyseisen taulukon avulla, saadaan kuitenkin tiiviissa

muodossa paljon tietoa otoksen kattavuudesta ja laadukkuudesta.

Taulukko 3. Frekvenssijakauma vastaajien demografisista tekijoista.

Kysymys Vastausvaihtoehdot = Lukumaara (kpl) = Prosentti (%) N
Sukupuoli Mies 486 48,6 1000
Nainen 509 50,9

Muu 5 0,5
Ika 18-24 96 9,6 1000
25-34 179 17,9
35-44 185 18,5
45-54 174 17,4
55-64 185 18,5
yli 64 181 18,1
Asuinpaikka Etela-Suomen laani | 439 43,9 1000
[ta-Suomen |3ani 104 10,4
Lansi-Suomen laani | 339 33,9
Oulun tai Lapin 1dani | 118 11,8

Kuten taulukosta nahdaan, tuhannesta vastaajasta naisia oli 50,9 prosenttia, miehia 48,6
prosenttia ja vaihtoehdon muu oli valinnut 0,5 prosenttia vastaajista. Vastaajien

ikahaitari vaihteli kahdeksastatoista seitsemaankymmeneenviiteen vuoteen. Vastaajat
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oli jaettu idn perusteella eri ryhmiin, ja vastauksia saatiin melko tasaisesti kaikista eri
ikdaryhmista, joskin nuoria, alle 25-vuotiaita vastaajia oli hieman vahemman. Vastaajat oli
lisdksi jaettu maantieteellisen alueen mukaan laaneittdin siten, ettd Oulun ja Lapin laani
yhdessa muodostivat pohjoisen Suomen, eteldn, lannen ja iddn muodostaessa omat
alueensa. Vastaajien asuinpaikka vastaa Suomen vaestomaaran alueellista jakautumista
varsin hyvin, silla vaesté on keskittynyt maan eteldosiin. Kokonaisuutena aineiston voi

todeta muodostavan asianmukaisen ja kattavan otoksen.

Edeltavien esitdiden jalkeen analyysissa voitiin siirtyd seuraavaan vaiheeseen. Taman
tutkielman kontekstissa analyysissa hyodynnettiin koodausta, teemoittelua ja
kvantifiointia. Koodaaminen helpottaa aineiston kasittelyd, selkeyttaa sen sisaltoa, ja
auttaa paikallistamaan tiettyd aihetta kasittelevat kohdat laajastakin aineistosta, eika
silhen ole olemassa yhtd ainoaa etenemistapaa tai tekniikkaa (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka, 2006, luku 7). Valitun lahestymistavan takia valmiita kategorioita ei tehty
valmiiksi, vaan haluttiin ensiksi nahda, mitd aineistosta nousisi esiin. Aluksi
tarkasteltiinkin maarallisesti, mitka vyksittdiset sanat nousivat esiin ja toistuivat
osallistujien vastauksissa. Toimimalla nain pyrittiin lisidmaan objektiivisuutta ja teko oli
linjassa valitun abduktiivisen kokonaislahestymistavan kanssa. Eniten esiintyvien

sanojen laskemisessa hyodynnettiin Excelin analyysityokaluja.

Eniten kdytettyjen sanojen lukumaarat antoivat viitteita siitd, mitka teemat toistuivat ja
millaisia kategorioita voisi muodostua. Vastausten tarkempi tutkiminen manuaalisesti
paljasti kuitenkin nopeasti, ettd merkityksellisyyden kasite kytkeytyi vastauksissa useisiin
paallekkaisiin aiheisiin ja sama sanallinen ilmaus saattoi liittya toisistaan poikkeaviin
teemoihin. Ndin ollen ainoastaan yksittaisiin sanoihin nojaava koodaus ja teemoittelu
aiheuttaisi riskin, ettd analyysi jdisi ohueksi. Myds Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka
(2006, luku 7) huomauttavat, ettd yksinomaan sanahakuja hyodyntamalla ei valttamatta
saada luotettavaa kokonaiskuvaa, silla ne eivat huomioi ilmaisun esiintymisen kontekstia.

Taman takia yksittdiset sanat paadyttiin pitdmaan mukana analyysia tukevana aineistona,
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mutta ottamaan analyysin myohemmissd vaiheissa huomioon vastaukset omina

kokonaisuuksinaan.

Koska vastausten yksityiskohtaisemman tutkimisen yhteydessa tuli ilmi, etta samaan
vastaukseen saattoi sisaltya toisistaan poikkeavia teemoja, paatettiin tutkia kasitteen
yksi- ja moniulotteisuuden maarallista jakautumista aineistossa. Aineisto luokiteltiin sen
perusteella, oliko vastauksessa tunnistettavissa jokin yksi teema vai selvasti useampia
erillisia teemoja. Tama vaihe muodosti koodauksen ensimmaisen vaiheen ja toimi
jatkoanalyysien pohjana. Tutkimalla yhdessa sekd yksiulotteisia vastauksia etta
useimmiten esiintyvia sanoja, yhtendisten teemojen tunnistaminen suuresta

aineistomassasta helpottui.

Aineiston koodaaminen suoritettiin luomalla vareihin perustuva koodausjarjestelma,
jonka avulla vastauksia eroteltiin toisistaan. Vastausten sisaltda analysoitiin kasitteellisen
tulkinnan muodostamiseksi ja muodostettiin kategorioita. Moniulotteisiin vastauksiin
voitiin yhdistda useita eri koodiluokkia. Prosessi suoritettiin Excelissa kunkin vastauksen
toimiessa omana koodausyksikkénaan. Tama vaihe oli tutkimusprosessin haastavin, silla
sithen puhutaanko samassa koodissa samasta asiasta, sisaltyy tulkinnallisuutta. Edelliset
vaiheet, sanahaku mukaan lukien, kuitenkin edesauttoivat timan vaiheen onnistumista.
Lisaksi prosessin edetessa aineistosta tehtiin kuvaavia muistiinpanoja ja kirjattiin ylos
havaintoja, jotta aineistoa saataisiin jasenneltyda mahdollisimman perustellusti.
Esimerkiksi kirjattiin ylos avainsanoja, jotka toistuivat samaan teemaan koodatuissa

vastauksissa.

Aineiston koodaamisen ja teemoittelun parissa kadytettiin paljon aikaa, se vei aineiston
analysointiin varatusta ajasta merkittdvan osan. Kun aineisto oli saatu jaoteltua, se
kaytiin 1api ja arvioitiin muodostettujen luokkien sisallollistd yhtenevaisyytta. Liiallista
tulkintaa pyrittiin valttdmaan, mutta tutkimuksen l|ahtokohtaoletukset hyvaksyvat
tutkijan roolin tiedon tulkitsijana ja prosessin aikana tapahtuvasta kehityksesta

aiheutuvat muutokset. Taman seurauksena alun perin muodostettuihin koodiluokkiin
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tehtiin joitain muutoksia aineiston analyysin edetessd. Koko prosessin ajan pyrittiin
perusteellisuuteen ja lapinakyvyyteen. Luotettavuutta pyrittiin parantamaan myds sill3,
ettd aineiston annettiin valilla levatd, minka jalkeen sen pariin palattiin uudelleen.
Etdisyyden ottamista tutkimusaineistoon ovat suositelleet muun muassa Saaranen-

Kauppinen ja Puusniekka (2006, luku 7).

Koodauksen ja teemoittelun jdlkeen siirryttiin kvantifioimaan tuloksia. Kasitellysta
aineistomassasta laskettiin, kuinka monta kertaa kukin teema esiintyi aineistossa.
Maarallisten tulosten esittaminen taulukkomuodossa tiivistda aineistoa ja toimii
kvantifioinnin apuna (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006, luku 7). Sisallon erittelyn
pohjalta koottiin tuloslukuun taulukko, johon nostettiin ne teemalliset kokonaisuudet,
jotka esiintyivat vahintdan 10 % vastauksissa. Myods maarélliset tulokset vaativat
tuekseen aina sanallista avaamista ja pohdiskelevaa tulkintaa (Hirsjarvi ja muut, 2007, s.
224-225). Nain ollen analyysissa on pyritty avaamaan keskeisia tuloksia mahdollisimman

kattavasti ja lapinakyvasti.

Analyysin paattdava vaihe oli empiirisen aineiston analyysin tulosten vertailu aiempaan
tutkimustietoon. Tdssa analyysin vaiheessa hyoddynnettiin kasiteanalyysin pohjalta
muodostettua tutkielman teoreettista viitekehystd, ja etsittiin yhtenevaisyyksia ja
eroavaisuuksia tulosten valiltda. Paattelyn logiikka vaihtui siis tdssa vaiheessa

deduktiiviseksi.

3.5 Luotettavuuden arviointi

Tutkimusten luotettavuutta on mahdollista tarkastella erilaisten kriteereiden kautta, ja
ne voidaan valita arviointityokaluiksi tutkimukseen soveltuvuutensa perusteella
(Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 303-309). Tassa tutkimuksessa hyoddynnettiin
maarallista sisallonanalyysia tiedon kvantifioinnissa, mutta koska tarkoituksena ei ollut

tehda tilastollisia yleistettavyyksia tai selittdd kausaaleja ilmiditd, perinteisten
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arviointikriteereiden sijaan on tarkoituksenmukaisempaa arvioida tutkimusta

kokonaisuutena uskottavuuden, luotettavuuden ja eettisyyden kasitteiden kautta.

Uskottavuudella viitataan padtevaan aineiston kerdaamiseen ja analysointiin sopivaa
tutkimusmenetelméaa soveltaen (Puusa & Juuti, 2020, luku 5). Koska valmiita aineistoja
on erityisen tarkeaa tutkia kriittisesti (Hirsjarvi ja muut, 2007, s. 184), taman tutkimuksen
luotettavuuden arvioinnissa aineistoon kytkeytyviin seikkoihin on kiinnitetty huomiota
suhteellisesti eniten. Keskeistd on huomioida aineiston syntymisen viitekehys ja sen
soveltuvuus suhteessa toteutettavaan tutkimukseen (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka, 2006, luku 6). Sen lisaksi, ettd kdytetty aineisto on tuore, se on keratty
nimenomaisesti tutkimuskayttéon, ja on ollut alusta lahtien toimeksiantajan tiedossa,
ettd aineistoa tullaan hydodyntdmaan tassa tutkielmassa. Nama seikat tukevat aineiston

soveltuvuutta suhteessa tutkielman aiheeseen ja parantavat tutkimuksen uskottavuutta.

Taman tutkimuksen aineiston keruusta on selvitetty olennaisimmat tiedot ja
lapindkyvyyden varmistamiseksi tarkempi keruuprosessi on raportoitu aiemmin tassa
luvussa. Aineiston keruusta ei tullut ilmi tutkimuksen luotettavuuteen merkitsevasti
vaikuttavia epakohtia. Aineiston keruun suorittaneen yrityksen mukaan otoksesta oli
poistettu joitain vastauksia laatusyistd, mutta se ei ole poikkeuksellista, vaan aineiston
puhdistaminen on normaalikdytantd. Lopullisen tutkimusotoksen ulkopuolelle oli
Iahinna jatetty hyvin lyhyessa ajassa taytetyt vastauslomakkeet, mika johtaa siihen, etta
kaytettavissa olleen aineiston laatu on parantunut. Kokonaisuudessaan aineiston keruu

oli toteutettu patevasti ja ammattimaisesti osallistujat huomioiden.

Aineiston keruussa hyddynnettiin sahkoistda lomakekyselya. Vaikka tutkijalla ei ole
mahdollisuutta kontrolloida varsinaista tutkimustilannetta, niin kyselylomakkeen ja
varsinaisten kysymysten muotoilun avulla voidaan vaikuttaa tutkimuksen onnistumiseen
ja luotettavuuteen. Lomakkeen kysymykset tayttivat Hirsjarven ja muiden (2007, s. 193—
198) hyville kysymyksille asetetut kriteerit, silld ne olivat lyhyitd, yleiskielisid ja muotoiltu

vksinkertaisiksi, mika lisda keratyn aineiston laadukkuutta. Merkityksellisyyden kasitteen
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abstraktisuus ja aiheen vaativuus oli huomioitu, silla lomakkeella oli kokonaisuudessaan
ainoastaan nelja kysymysta, eli niita ei ollut lilkaa suhteessa aiheen haastavuuteen ja
pohdintaan vaadittuun aikaan. Avoimien kysymyksien avulla vastaajat voivat ilmaista
itseadn vapaasti ja perustella tulkintojaan, mika avaa tutkijalle mahdollisuuksia luokitella
aineistoa niin laadullisten kuin maarallisten analyysimenetelmien keinoin ja tunnistaa
keskeisia esiin nousevia viitekehyksia (Valli, 2018). Se, etta merkityksellisyyden kasitetta
ei ollut kyselyssa maaritelty erikseen, lisasi myds kuluttajien ilmaisumahdollisuuksia ja

tulkintojen moninaisuutta, joskin se saattoi aiheuttaa vastaajille myos haasteita.

Luonnollisesti niin avoimiin kysymyksiin kuin kyselyyn metodina liittyy aineiston laatua
mahdollisesti heikentavia tekijoita, joita tulee arvioida kriittisesti. Nama tekijat liittyvat
tyypillisesti vastaajista johtuviin aisoihin, kuten mahdollisiin vaarinymmarryksiin,
huolimattomuuteen tai epatarkasti kirjoitettuihin vastauksiin (Hirsjarvi ja muut, 2007, s.
190; Valli, 2018). Kuten aineiston analyysin vaiheessa tuotiin esiin, aineistossa oli jonkin
verran en osaa sanoa -tyyppisia vastauksia, jotka voivat kielida vastaajan
huolimattomuudesta tai jaksamattomuudesta, mutta toisaalta ne voivat kertoa aiheen
haastavuudesta ja kasitteen moniulotteisuudesta. Osa vastaajista toikin vastauksissaan
sanallisesti esiin kysymyksen laajuuden ja haastavuuden. Tahdn saattoi osaltaan

vaikuttaa se, ettei kasitetta ollut maaritelty valmiiksi vastaajia varten.

Otoskoon edustavuus ja aineiston riittdvda maara ovat sidoksissa valittuihin
tutkimusmenetelmiin, mutta absoluuttisesti oikeiden vastausmaarien maarittdminen ei
ole itsestaan selvaa (Hirsjarvi ja muut, 2007, s. 174-177). Lomakkeen kysymykset eivat
olleet mitta-asteikoiltaan sellaisia, etta esimerkiksi monimuuttujamenetelmia soveltavia
tilastollisia analyyseja voitaisiin tehdd, joten otoskoolle ei ole tiettyd ehdotonta
ohjeistusta. Kuitenkin yleisesti tuhannen vastaajan aineistot ovat suuria ja voidaan
todeta, ettd tdssa tutkielmassa kaytetty aineisto mahdollisti empirian pohjaksi kattavan

ja asianmukaisen otoskoon.
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Aineiston analyysin uskottavuutta tukee sopivien analyysimenetelmien soveltaminen.
Maarallisen sisdllon erittelyn keinoin laaja aineisto pystyttiin - hydédyntamaan
tarkoituksenmukaisesti eika vastauksia jouduttu hylkdamaan suuria maaria esimerkiksi
siksi, ettd ne olisivat lilan pinnallisia. Huolellisesti tehty pohjatyo ja kasitteiden
hallitseminen parantavat tutkimuksen laadukkuutta kokonaisuudessaan (Hirsjarvi ja
muut, 2007, s. 119-120, 142-143). Tutkimuksen laatua ja analyysin uskottavuutta tukee
se, etta kirjallisuuskatsauksessa aiempaa tutkimustietoa lahestyttiin kdsiteanalyyttisesti
ja muodostettiin teoreettinen viitekehys, johon empiirisen tutkimuksen tuloksia oli

mahdollista peilata, mika luo analyysille syvyytta ja tuo siihen erilaisia nakékulmia.

Luotettavuudella tarkoitetaan erityisesti tutkimuksen huolellista kuvaamista vaihe
vaiheelta (Puusa & Juuti, 2020, luku 5). Tassa tutkielmassa se nakyy tutkimusprosessin
avoimena kuvaamisena, tehtyjen valintojen huolellisena perusteluna ja jatkuvana
refleksiivisyytena. Lapi tutkimusprosessin on pyritty tarkkaan ja kriittiseen
|ahestymistapaan, mika konkretisoituu esimerkiksi johdonmukaisessa
Iahdeviittaustekniikassa ja menetelmien raportoinnin lapindkyvyydessd. Varsinkin
paatelmien lapindkyva ja perusteellinen kuvaaminen on tarkeda, silla se edistaa
luotettavuutta (Puusa & Juuti, 2020, luku 5). Taten aineiston analyysivaihe on
metodologialuvussa pyritty kuvaamaan tarkasti ja systemaattisesti vaiheittain, jotta
paattelyn logiikkaa on mahdollista seurata ja ymmartaa, miksi tietyt valinnat on tehty ja
tiettyihin tulkintoihin padadytty. Tutkimustuloksia esittelevassa luvussa analyysin
tulkintoja tullaan lisdksi taustoittamaan entistd tarkemmin hyoédyntden aineistosta

poimittuja anonyymeja esimerkkivastauksia.

Tutkimusprosessin aikana tutkijan tulee huomioida erilaiset ulkoiset vaihtelua
aiheuttavat tekijat, jotka voivat johtua niin tutkimuksesta kuin tekijdsta itsestdan (Tuomi
& Sarajarvi, 2018). Tehokkaan tyoskentelyn takaamiseksi tutkimukselle laadittiin
aikataulu, mutta siihen jatettiin riittavasti valjyytta, jotta tarvittaessa tiettyihin asioihin
voitiin panostaa enemman. Aineiston analyysiin paadyttiinkin lopulta luotettavuuden

parantamiseksi kdyttdmaan aikaa suunniteltua enemman. Kasitteellinen tutkimus vaatii
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tutkijalta kattavaa perehtymistd kirjalliseen aineistoon, kykya ajatella kriittisesti ja
soveltaa omaksuttua tietoa (Puusa, 2005, s. 10-20). Vastauksena naihin vaatimuksiin,
tutkijan oma panos nakyi esimerkiksi tutkimuspaivakirjan kirjoittamisena, joka toimi
pitkalti itsereflektion, kriittisen pohdiskelun, ajattelun kehittamisen ja tutkimusprosessin

vaiheiden vapaamuotoisen dokumentaation kanavana.

Eettisyyteen liittyy olennaisesti se, ettd tutkimuksessa kdytetyt menetelmat ja
analyysitavat ovat sellaisia, ettda niita voitaisiin hyddyntda minka tahansa hyvin
toteutetun tutkimuksen periaatteina (Puusa & Juuti, 2020, luku 5). Eettisyys on otettava
huomioon tutkimuksen jokaisessa vaiheessa (Eriksson & Kovalainen, 2016, s 63—-77).
Vaasan yliopiston (2022) eettiset suositukset sekda ohjeet tutkimusetiikkaan ja
tutkimusdatanhallintaan kattavat koko tutkimusprosessin, joten niitd on noudatettu ja
seurattu lapi tutkielman. Kyseisiin ohjeisiin sisaltyy yleisesti tieteen harjoittamiseen

liitetyt ihanteet avoimuudesta, kriittisyydesta ja rehellisyydesta.

Lisaksi osallistujien yleinen etu on huomioitava koko tutkimuksen ajan (Puusa & Juuti,
2020, luku 5). Tyypillisesti tutkimukseen osallistuvien hyvinvoinnin takaamiseen liittyvat
vastaajien anonymiteetti, tutkimuksen luottamuksellisuus ja osallistumisen
vapaaehtoisuus (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 63—77). Koska analyysissa hyodynnettiin
valmista aineistoa, aineiston keruuseen liittyvat asiat otettiin erikseen selville.
Tutkimuksessa noudatettiin EU:n tietosuoja-asetusta (GDPR). Kyselyssa vastaajien
anonymiteetti varmistettiin ja tutkimukseen osallistuminen perustui vapaaehtoisuuteen.
Analyysin pohjana kdytetty aineisto ei sisdltdanyt vastaajien henkilokohtaisia tietoja eika
kyselyssa kysytty ns. arkoja asioita, mutta tasta huolimatta tutkija on omalta osaltaan

noudattanut huolellisuutta aineiston késittelyssa.
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4 Tulokset

Tassa luvussa esitelladan empiirisen tutkimuksen tulokset. Kuten jo johdannon
yhteydessa todettiin, tutkittaessa merkityksellisyytta on huomioitava sen tulkinnallisuus,
moniulotteisuus ja kokonaisvaltaisuus. Merkityksellisyyden tulkintoja kasitellaan taten

ensin puhtaasti aineiston ja sitten kasiteanalyysin pohjalta.

Ensimmaisessa alaluvussa pyrkimyksena on empiirisestd aineistosta nousevien,
kuluttajien sanallisten tulkintojen tarkasteleminen induktiivisesti. Analyysi on rajattu
kyselylomakkeen ensimmaiseen kysymykseen siita, millainen on merkityksellinen yritys
ja mista sen voi tunnistaa. Analyysi etenee alaluvuittain, joissa keskitytaan kuluttajien
kayttamiin sanavalintoihin, ulottuvuuksien maaralliseen jakautumiseen ja kuluttajien
vastauksissa toistuviin sisallollisiin teemoihin. N&din saadaan vastaus tutkielman toiseen
osatavoitteeseen, eli siihen, mitd teemoja kuluttajien merkityksellisia organisaatioita

kuvailevista sanallisista tulkinnoista voidaan tunnistaa.

Toisessa alaluvussa siirrytdan kasiteanalyysiin  pohjautuviin - merkityksellisyyden
tulkintoihin.  Empiirista  aineistoa  ldahestytdan  deduktiivisesti  teoreettiseen
viitekehykseen peilaten. Taman jalkeen analyysia syvennetdan vertailemalla empiirisia
tuloksia ja aiempaa tutkimustietoa toisiinsa. Lisaksi kyselylomakkeen toista ja kolmatta
kysymysta hyddynnetdan analyysin tukena. Kokonaisuutena luku antaa vastauksen
kysymykseen siitd, miten kirjallisuudesta ja kuluttajien vastauksista tunnistetut
merkityksellisyytta kasitteellistavat ilmaisut suhteutuvat toinen toisiinsa. Luvussa siis

vastataan tutkielman kolmanteen osatavoitteeseen.

4.1 Aineistoldahtoiset merkityksellisyyden tulkinnat

Aineistoldhtoiset merkityksellisyyden tulkinnat auttavat lisddamaan ymmarrysta siitd,
miten kuluttajat merkityksellisyyden ymmartavat. Analyysin aluksi tarkasteltiin

empiirisessa aineistossa esiintyvien sanojen lukumaaria laskemalla kdytetyimmat sanat.
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Kuluttajien vastauksissaan eniten kdyttamat sanalliset ilmaisut on koottu oheiseen

taulukkoon (taulukko 4).

Taulukko 4. Kuluttajien vastauksissa eniten toistuneet sanat (n = 1000).

Sana Lukumaara (kpl) Prosentti (%)
Tyo* (tyéllistdd, tyotd, tyéhyvinvointi, | 133 13,3
tyontekijé)

Hyva* (hyvdd, hyvidntekevdisyys) 112 11,2

Vastuu* (vastuullinen, vastuullisesti, | 104 10,4
vastuullisuus)

Yhteiskun* (vhteiskunnalle, = 103 10,3

yhteiskunnallisesti, yhteiskunnan)

Ihmi* (ihmisten, ihmisille, ihmisid) 81 8,1
Arvo* (arvot, arvoja) 64 6,4
Tekee 55 5,5
Tuotteita, tuote 43 4,3
Tarkea* (tdrkedd, térkeitd) 38 3,8
Toimi* (toimii) 33 3,3
Eetti* (eettinen, eettisesti, eettiset) 30 3,0
Edistaa 16 1,6
Huolehtii 15 1,5

Sanahakujen perusteella kuluttajat yhdistivat organisaatioiden merkityksellisyyden
vahvimmin tyéhén, hyvddn, vastuullisuuteen ja yhteiskuntaan. Nama mainitut sanat
esiintyivat kaikista vastauksista yli 10 %. Melko paljon toistuivat eri taivutusmuodot
sanasta ihminen, myos sana arvo mainittiin usein. Verbeista kdytetyin oli tekee. Kaiken
kaikkiaan sanaluokat vaihtelivat; usein kaytettyjen sanojen joukossa oli niin
substantiiveja (tyo, vastuu, yhteiskunta, tuote), adjektiiveja (hyva, tarked) kuin

verbejakin (tekee, toimii, edistaa, huolehtii).
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Vastausten sisalla oli kuitenkin vaihtelua, tietyn sanan kaytosta huolimatta vastauksen
sisalto ei valttamatta ollut yhtenaista. Toisin sanoen, sama sanallinen ilmaus saattoi
liittya toisistaan poikkeaviin teemoihin. Esimerkiksi eniten yksittdin esiintynyt sana, tyo,
sisalsi viittauksia muun muassa organisaation rooliin vastuullisena tydnantajana,
paikallisesti merkittavana tyollistajana, ja yleisen hyvinvoinnin parantajana nakékulman
keskittyessa joko yksiloon, organisaation sisdlle tai yhteiskuntaan laajemmin. Tulosten
perusteella kuluttajat vaikuttivat kytkevan merkityksellisyyden yhtdaikaisesti useampiin
ulottuvuuksiin. Taman tutkimiseksi seuraavaksi siirrytdaan analysoimaan tarkemmin
vastausten maarallista  jakautumista  aineistossa  perustuen  tunnistettujen

ulottuvuuksien lukumaaraan.

4.1.1 Merkityksellisyyden moniulotteisuus

Jo tutkielman aiemmissa vaiheissa merkityksellisyyden kasitteeseen havaittiin liittyvan
moniulotteisuutta. Ulottuvuuksien maarallista jakautumista empiirisessa aineistossa
kuvataan kuviossa 6. Jako perustuu siihen, onko vastauksessa |dhestytty

merkityksellisyyden kasitetta yhden vai useamman ulottuvuuden kautta.

N =1000

2-5 ulottuvuutta
45 %

Kuvio 6. Merkityksellisyyden moniulotteisuus (n = 1000).
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Ylld olevassa kuviossa on esitetty koko kyselyyn vastanneiden jakauma suhteessa
lomakkeen ensimmaiseen kysymykseen. Kuvio havainnollistaa merkityksellisyyden
moniulotteisuutta. Kyselyyn vastanneista 45 % mainitsi vastauksessaan useita,

sisalloltaan poikkeavia ulottuvuuksia, kuten seuraavat esimerkit osoittavat.

“Merkityksellinen yritys noudattaa kestdvin kehityksen periaatteita. Silld on
jokin kaikkia hyodyttdvd tavoite, jota kohti se etenee mdidrdtietoisesti ja
ldpindkyvdsti unohtamatta asiakkaitaan.” (V10882)

“On lagja, tunnettu joko kotimaassaan tai myds maailmanlaajuisesti. Tekee
velvoitteensa, osallistuu sosiaaliseen auttamiseen, kohtelee hyvin tyéntekijéitd
ja kumppaneita. Tekee vastuullisia tekoja.” (V10004)

”Yritys voi olla merkityksellinen monella eri tavalla. Se on térked itse yrittdjdlle,
mutta tietysti my6s sen asiakkaille ja tuottaa verotuloja myds yhteisélleen.
Suuremmassa  mittakaavassa yritys voi olla myés kansainvdlisesti
merkityksellinen tuottamalla hyédykkeitd, joita vieddédn myds ulkomaille.”
(V10021)
Vastaajat eivat siis maininneet ainoastaan yhtd asiaa, vaan vastauksissa oli
tunnistettavissa keskendan limittdisia teemoja yhden yksiselitteisen ulottuvuuden sijaan.
Ulottuvuuksien maara vaihteli kahdesta viiteen. Osa vastaajista myds toi
moniulotteisuuden suoraan sanallisesti ilmi vastauksissaan esimerkiksi toteamalla, etta
yritys voi olla merkityksellinen monella tavalla. Taman voidaan tulkita kertovan siita, etta

vastaajat ovat miettineet kysymysta huolella ja tiedostavat kasitteen tulkinnallisen

haastavuuden, mika parantaa tulosten luotettavuutta.

Vastaajista 42,5 % tulkitsi merkityksellisyytta keskittyen yhteen ulottuvuuteen.
Yksiulotteisiksi luokitellut vastaukset olivat tyypillisesti sanamaaraltdan lyhyempia kuin

moniulotteisiksi luokitellut vastaukset.

”Yritys, jonka tuote tai palvelu on yleishyédyllinen.” (V10242)
”Yrityksen arvot ovat oikeat.” (V10376)

”Se tekee hyvid asioita.” (V10888)
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“Hyvé maine.” (V10592
“Kantaa yhteiskunnallisen vastuun.” (V11011)
”Kotimainen.” (V10570)

On mahdollista, ettd osa ndistd vastauksista on todellisuudessa moniulotteisia, silla
esimerkiksi ilmaisu “kotimaisuus” voi pitaa sisalladan vaihtelevia merkityksia. Lisaksi on
huomioitava, ettd vastuullisuus ajatellaan tdssa kontekstissa yksiulotteisena, vaikka
todellisuudessa vastuullisuuden kasitteen sisalta voidaan tunnistaa useita teemoja.
Toisin sanoen, vastuullisuuden sisalla painottuvat eri asiat, vaikka ne kaikki yhdistyvatkin
saman kattokadsitteen alle.  Aiheeseen tullaan palaamaan tarkemmin analyysin

seuraavassa vaiheessa.

Kokonaisuudessaan osallistujista 8,3 % oli vastannut, etta ei tieda tai osaa sanoa. Tasta
joukosta osa oli ilmoittanut, ettei voi vastata koska ei tieda, mita merkityksellisyydella
juuri tassa asiayhteydessa tarkoitetaan. Vastausjoukossa oli siis mukana pieni maara

esimerkiksi seuraavanlaisia vastauksia.

“Yrityksen tuotteilla tai palvelulla on vaikutusta monien ihmisten eldmddn. Eri
ihmisille eri asiat ovat merkityksellisid, niinpd merkitykselliset yritykset
vaihtelevat eri henkildille.” (V10960)

“Riippuu mité tarkoitetaan merkityksellisellé yrityksellé esim. luontoon,

talouteen, ilmastoon vai johonkin muuhun viittaava?” (V10266)
Nama vastaukset viittaavat siihen, ettd merkityksellisyys koetaan enemman
moniulotteisena kuin yhden ulottuvuuden kautta. Vastauksista on havaittavissa myos
subjektiivisuuden yhdistyminen kuluttajien kasitteellisiin tulkintoihin. Loput 4,2 %
vastauksista ei ollut luokiteltavissa. Suurin osa naistd vastaajista oli vastannut
kysymykseen yhdelld sanalla, esimerkiksi maininnut pelkdn yrityksen nimen, joten
luokittelu moniulotteiseksi tai yksiulotteiseksi ei ole perusteltavissa. Aineistolla onkin
rajoitteensa, silla haastavan kdsitteen tutkiminen kyselyllad saattaa rajoittaa vastausten

syvyytta.
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Mikali luokittelemattomat vastaukset ja en osaa sanoa -tyyppiset vastaukset jatettdisiin
pois, olisi vastauksista moniulotteisia 51,43 % ja yksiulotteisia 48,57 %. Kuten todettu,
on kuitenkin mahdollista, ettd osa yksiulotteisista vastauksista on todellisuudessa
moniulotteisia. Vastausjakauman tulkinnassa on myds huomioitava kaytetty
kyselymetodi, silld se tuottaa tyypillisesti pinnallisempia vastauksia, mikd puoltaa
moniulotteisuuden suuremman maaran puolesta. Kokonaisuutena tulokset

vahvistavatkin kasitysta merkityksellisyyden tulkinnallisuudesta ja moniulotteisuudesta.

4.1.2 Kuluttajien merkityksellisyyteen yhdistamat keskeiset teemat

Moniulotteisuuden  maarallisen  tarkastelun  jalkeen  siirryttiin  vastauksien
yksityiskohtaisempaan teemoitteluun. Tasta analyysin vaiheesta paadyttiin jattamaan
pois edellisessa luvussa tunnistetut vastaukset, jotka eivat olleet luokiteltavissa
ulottuvuuksien maaran perusteella. Naita vastauksia oli kokonaisaineistossa yhteensa
125 kappaletta, jolloin analyysiin jai jaljelle 875 vastausta, joka on edelleen otoskooltaan

riittava maara.

Seuraavan sivun taulukkoon on koottu keskeisia vastauksissa esiinnousseita teemoja
(taulukko 5). Taulukkoon on nostettu ne keskeiset teemat, jotka on voitu tunnistaa
vahintdan kymmenessa prosentissa vastauksista (n = 875). Taulukkoon on merkitty
suuruusjarjestyksessa vastauksissa toistuvia sanallisia ilmaisuja, minka lisdksi kutakin
teemaa kuvataan tarkemmin tekstissa. Taulukossa on myos ilmaistu lukumaarallisesti,
esiintyikd teema vastauksissa yksindan vai yhtaaikaisesti yhden tai useamman eri
teeman kanssa. Oikeanpuoleiset sarakkeet kertovat kunkin teeman esiintymisen
kokonaismaaran kappaleina ja frekvensseina. Tulokset kaydaan lapi taulukon mukaisessa

jarjestyksessa kokonaismaaraltaan suurimmasta teemasta alkaen.
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Taulukko 5. Merkityksellisyyden keskeiset teemat (n = 875).

Teema Keskeisia Esiintyy @ Esiintyy | Yhteensd | Prosentti
sanallisia yksittdin = muiden | (kpl) (%)
ilmaisuja kanssa

Vastuullisuus vastuu, tyontekijat, 87 252 391 44,69
VEro, ymparisto,
ekologisuus

Sisdinen hyvyys | arvot, aitous, ' 49 193 242 27,66
eettisyys, tarkes,
hyva, avoin,
luotettava,
rehellinen

Yhteinen hyva yhteiskunta, 59 127 186 21,26
ihmiset, edistas,
hyvinvointi

Asiakaslahtoisyys @ asiakas, laatu, tuote, | 81 99 180 20,57
palvelu

Vaikutusvalta suuri, tunnettu, ' 37 141 178 20,34
menestynyt

Teot tekee, toimii, | 20 123 143 16,34
edistas, teot,
saavutukset

Kdytannon hyoty | tarve, hyoty, = 33 98 132 15,09
valttamattomyys

Viestinta brandi, maine, 48 53 101 11,54
sertifikaatit,

mainokset, logo

Kuten taulukosta voidaan nahda, suurin yksittdinen teema oli selvasti vastuullisuus, joka
esiintyi vastauksista 44,69 %. Kuten aiemmin jo todettiin, vastuullisuuden sisalla
vastauksissa oli kuitenkin hajontaa ja vastaajien sanalliset tulkinnat vaihtelivat.
Lyhimmilldan vastaajat yksinkertaisesti totesivat merkityksellisten organisaatioiden
olevan vastuullisia tai kantavan yhteiskuntavastuunsa. Tahan luokkaan teemoitelluissa
vastauksissa toistuvat avainsanat liittyivat tyypillisesti kestdavan kehityksen alaisiin

teemoihin.

“Yritys ottaa huomioon maapallon luonnonvarat ja kdyttdd pddasiassa
uusiutuvia luonnonvaroja.” (V10915)
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”Yhteiskunta- ja ympdristévastuullinen. Maksaa veronsa Suomeen.” (V10308)

“Luo tydpaikkoja, kantaa vastuuta henkilékunnasta ja vaikutuksestaan
maailmaan.” (V10602)

“Maksaa tuottajille kdyvén hinnan, toimii eettisesti ja rehellisesti, maksaa verot
niinkuin pitddkin, ei harrasta riistotaloutta.” (V10210)

Vastausten sisalla oli tunnistettavissa yritysten vastuullisuusraporteissa kayttama
kolmiportainen malli; tulkinnoissa toistuivat taloudellinen, sosiaalinen ja
ympdristovastuu, jotka saattoivat esiintya niin yhdessa kuin erikseen. Vastuullisuuden
sisalla moniulotteisiksi tulkittavia vastauksia oli yksiulotteisia enemman, ja
vastuullisuudesta puhuttiin yhdessa muiden teemojen kanssa, kuten seuraavat esimerkit

havainnollistavat.

”Merkityksellinen yritys noudattaa kestidvin kehityksen periaatteita. Silld on
jokin kaikkia hyédyttidvd tavoite, jota kohti se etenee mididrdtietoisesti ja
ldpindkyvdsti unohtamatta asiakkaitaan.” (V10882)

“Merkityksellinen  yritys tekee jotain merkittdvdd, joka vaikuttaa

mahdollisimman moneen ihmiseen. Se on yleensd vastuullinen ja parempi kuin

muut saman aihealueen yritykset.” (V10169)
Vastauksien perusteella vastuullisuus ei yhdisty tiukasti johonkin tiettyyn ulottuvuuteen,
vaan sitd kaytetdan varsin vapaasti eri teemojen kanssa. Vastuullisuudesta puhutaan
usein samassa yhteydessa esimerkiksi organisaation sidosryhmien ja konkreettisten
hyvien tekojen kanssa. Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd kuluttajien sanallisissa
tulkinnoissa vastuullisuus ja merkityksellisyys yhdistyvat toisiinsa. Vastuullisuutta
kdytetdan usein erdanlaisena kattokdsitteend, johon kuluttajat yhdistdavat erilaisia

teemoja.

Toiseksi suurin teema on nimetty sisdiseksi hyvyydeksi, ja sen mainitsi yhteensa reilut 27 %
vastaajista. Tahan sisallolliseen kokonaisuuteen luokitelluissa vastauksissa toistuvia
ilmaisuja olivat arvot, tarkeys, hyvyys, aitous, luotettavuus, avoimuus ja eettisyys.

Seuraavat vastaukset havainnollistavat teemaan kuuluvia vastauksia.
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“Hyvii ja luotettava.” (V10336)
“Todellinen, hyvd ajatus toiminnan taustalla.” (V10095)

“"Merkityksellisellé yrityksellé on arvot, joiden takana voi seisté, arvot myds
vdlittyvit pdivittdisessd tekemisessd.” (V10417)

“Ei kdytd tuotteissaan eldinkokeita, lahjoittaa liikevaihdostaan osan
hyvéntekevdisyyteen ja suosii kierrdtystd ja kestdvdd kehitystd. Yritykselle arvot
ovat muutakin kuin kauniita sanoja” (V10767)

“Yritys toimii tavalla, joka pyrkii ottamaan tyéntekijdt ja toimintaympdristén
huomioon. VYritys toimii eettisesti ja vastuullisesti. Yritys on avoin
toiminnastaan.” (V10976)

Vastauksissa korostui hyvyys ja halu tehda hyvaa. Osa vastaajista painotti nimenomaan
hyvyytta itsessdan, kun taas osa vastaajista saattoi yhdistdda hyvyyden esimerkiksi
yhteisoa auttaviin tekoihin tai aidoksi koettuun viestintaan. Teeman arvosidonnaisuus, ja
taten tietty subjektiivisuus, aiheuttaa tulkinnallisia haasteita. On huomioitava, etta
todellisuudessa tdma teemakokonaisuus voi olla huomattavasti suurempi, silla jos
vastaaja ei ole kdyttanyt vastauksessaan tietyntyyppisia sanallisia avainilmaisuja, se jaa
kategorian ulkopuolelle, vaikka vastaaja voisi todellisuudessa mieltdd kyseisen teeman

merkityksellisyyden osaksi.

Yhteinen hyvéd on kokonaisuudessaan kolmanneksi suurin sisalléllinen teema, se tuli
jollain tavalla esiin noin 21 % vastauksissa. Siind missa edella kasitelty sisdinen hyvyys
korosti organisaation sisdisia ominaisuuksia, niin yhteisessda hyvdssa kuluttajat
painottivat kokonaisvaltaista, hyvaa edistavaa, ja laajemmalle, siis sekd organisaation

itsensa etta asiakkaiden ulkopuolelle, ulottuvaa merkitysta.

“Merkityksellinen yritys tuottaa jotain palveluita, jotka ovat térkeitd kaikille
ihmisille.” (V10476)

“Tekee hyvdd koko yhteiskunnan hyvdksi.” (V10071)
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“"Merkityksellinen yritys ottaa toiminnassaan yhteiskunnan huomioon ja tekee
hyvdd sen eteen.” (V10752)

“"Merkityksellinen yritys on kiinnostunut vastuullisuudesta. Se vaikuttaa
yhteiskuntaan sekd yhteiséihin. Se on mukana ihmisten arjessa.” (V11066)

Kuluttajien  vastauksissa  toistuivat  kuvaukset  merkityksellisesti  toimivasta
organisaatiosta laajojen ihmisjoukkojen auttajana ja yhteiskunnan toiminnan kannalta
tarkeiden, usein myds valttamattomien palveluiden tarjoajana. Yritykset vaikuttavat
hyvinvointiin ja ovat osallistuvia jasenid yhteiskunnassa. Kaytetyt sanalliset ilmaisut
voidaan tulkita viittaavan aktiivisiin tekoihin ja toimintaan, joten nama teemalliset
ulottuvuudet esiintyvat usein yhdessa. Kuitenkin yhteinen hyva esiintyy myds muiden
ulottuvuuksien osana, jolloin se voi kytkeytya esimerkiksi vastuullisuuteen tai

asiakaslahtoisyyteen.

Asiakasléhtdisyys esiintyi vastausten kokonaismaaraa tarkastellessa hieman yli 20 %, siis
lahes saman verran kuin yhteistd hyvaa. limauksissa toistui erilaisissa muodoissa
asiakaslahtoisyyteen kytkeytyvia asioita, kuten esimerkiksi hyva palvelu, laadukkaat
tuotteet ja kuluttajaystavalliset hinnat. Mikali tarkastellaan teemojen vyksittaista
esiintymistd muista ulottuvuuksista irrallaan, niin asiakaslahtoisyys nousee toiseksi
suurimmaksi teemaksi heti vastuullisuuden jalkeen. Yksin esiintyessdaan yksilétason
merkitys korostui vahvasti, joten se ei ollut yhdistettdavissa muihin teemoihin.

Asiakaslahtoisyys saattoi kuitenkin esiintya myos kytkeytyneena muihin ulottuvuuksiin.
“Yritys pystyy tuottamaan palveluillaan tai tuotteillaan todellista lisGarvoa
asiakkaiden arkeen.” (V10140)

”Heilld on hyvi konsepti, Asiakaspalvelu on laadukasta. Tuote on hyvin kehitelty.”
(V10634)

“Merkityksellinen yritys on sellainen, jolla on paljon asiakkaita ja jota tarvitaan
arjessa.” (V10871)

“Tuottaa tarpeellisia tuotteita kuluttajille jérkevédn hintaan.” (V10399)
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”Yritys, joka tuottaa tarpeellisia hyddykkeitd/palveluja luontoa ja kunnioittaen.”
(V10849)

Tassa teemassa organisaatioiden rooli oli auttaa ja palvella asiakkaita, mika teki niista
merkityksellisia yksildille. Vaikka vastauksissa oli lasna yhteisesta hyvasta tuttu ajatus
auttaa ihmisia, niin kuluttajien nakokulma aiheeseen oli yksilon etua painottava.
Vastaajat puhuivat usein tuotteista ja palveluista, jotka helpottavat asiakkaiden arkea,
mutta ovat kuitenkin tarpeellisia ja kestavia. Puhtaasti hedonistisia ilmaisuja, kuten ilon
tuottaminen ihmisille esimerkiksi elamysten kautta, oli hyvin vahan (9 kpl), joten niita ei
laskettu mukaan teemaan. Tulosten perusteella organisaatio siis on merkityksellinen,

kun se on se tarkea kuluttajan arjen sujumisessa ja pitaa asiakkaidensa puolia.

Tulosten perusteella kuluttajat kokivat suuret, tunnetut, pitkdan toimineet ja
vakavaraiset vyritykset merkityksellisind. Tama vaikutusvallaksi nimetty teema oli
tunnistettavissa 20 % vastauksissa. Kuluttajien sanalliset ilmaisut tdman teeman sisalla
vaihtelivat, mutta vastauksissa korostui tunnettuus, menestys, pystyvyys saada aikaan

asioita seka merkittava rooli tyollistajana ja veronmaksajana.

“Yrityksen toiminta on valtakunnallisesti merkittévéd.” (V10515)

“Tyéllistéd paljon henkilbitd tai esimerkiksi on niin iso yritys, ettd se vaikuttaa
helposti ympdrillé olevaan alueeseen.” (V1041)

”Se edistdd yhteiskunnan hyvinvointia. Tuo lisdarvoa ihmisten eldmddn. Edistdd
Suomen taloutta. On vaikuttava ddni yhteiskunnassa.” (V10113)

“Merkittéivd myénteinen vaikutus jollain alueella (kunta, maa, kansainvdlinen)
joko ihmisiin yleisesti tai tietylle kohderyhmdlle. Tuo ihmisten arkeen jotain
parempaa, tekee edistysaskeleita erityisalansa saralla.” (V10334)

“Tukee kestdvdd kehitystd toiminnallaan. Kauan markkinoilla ollut yritys, jota
arvostetaan. Silloin on mielesténi merkityksellinen.” (V10138)

Vaikutusvalta yhdistyi varsin vapaasti muihin ulottuvuuksiin, ja useimmiten siita
puhuttiin jonkin muun ulottuvuuden yhteydessa. Vastauksissa tuli esiin se, ettd suurilla

yrityksilld nahtiin olevan painoarvoa yhteiskunnassa, silla ne voivat toiminnallaan



63

vaikuttaa merkittavasti ja saada aikaan hyvia asioita. Vaikka vastauksissa painottuivat
suuret yritykset, niin niiden toiminnan laajuus kuitenkin vaihteli. Osa vastaajista mainitsi
kansainvalisella tasolla toimivia organisaatioita, kun taas osa keskittyi Suomen rajojen
sisalla lilketoimintaa harjoittaviin organisaatioihin. Yhta kaikki ne olivat toimialueellaan

ja omalla alallaan menestyneita ja vaikutusvaltaisia.

Monet vastaajat toivat sanallisissa ilmaisuissaan selvasti esiin aktiivisia tekoja ja
saavutuksia. Nama konkreettiset teot esiintyivat noin 16 % vastauksissa. Vastaajat
kayttivat ilmaisuissaan runsaasti aktiivimuotoisia verbeja, kuten tekee, toimii, edistaa ja

edesauttaa.

”Merkityksellinen yritys toimii muiden hyvdéksi, pitdd omista tydntekijoisté
huolta ja edistéd yhteiskuntaa. Yrityksen tunnistaa sen tekemistd teoista ja
saavutuksista.” (V10381)

“Tekee hyvdd, poistaa ongelmia.” (V10396)

”Sellainen, joka saa muutoksia aikaan.” (V10412)

4

“Merkityksellinen yritys muuttaa maailmaa toiminnallaan / tuotteillaan.”
(V10357)

“Joka tukee ja edesauttaa yhteiskunnallisesti térkedd asiaa.” (V10022)

“Merkityksellinen yritys pitéié huolen tyétekijbidensé jaksamisesta ja
tyéhyvinvoinnista. Yritys huolehtii myés, etté sen toiminta on mahdollisimman
ympdristoystdavdllistd  ja tekee lghialueellaan hyviintekevdisyyttd
mahdollisuuksiensa mukaan.” (V10610)

Pelkat teot esiintyivat yksistdan harvemmin, enemmankin ne korostuivat muiden
teemojen yhteydessd. Vastauksissa tuotiin esiin esimerkiksi vastuullisten tekojen
tekemista, halua huolehtia, osallistua aktiivisesti ja tehdd hyvaa niin asiakkaiden,

yhteiskunnan kuin koko maailman mittakaavassa.
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Vastauksista noin 15 % oli lasna hyvin pragmaattinen ldhestymistapa, joka painotti
kdyténnén hyétyd. Tulkinnoissa toistuvia ilmaisuja olivat tarpeellisuus, hyoty,

kaytannollisyys, valttamattomyys ja yleishyodyllisyys.

“Merkityksellinen yritys tuottaa sellaista, misté on ihmisille hyétyéd. Olkoon
tuote materiaalinen tai immateriaalinen.” (V10362)

“Yritykset, jotka tarjoavat vdlttimdttomid palveluita esim. Séhké, vesi, jdte
yms.” (V11055)

“Tuottaa ihmisille vélttdmdttémid tavaroita tai palveluja, lakien noudattamisen
ohella toimii eettisesti oikein ja tasa-arvo edistéien myds Suomen ulkopuolella.”
(V10537)

Kaytannollisyys kytkeytyi tyypillisesti joko vastuullisuuteen, yhteiskuntaan laajemmin tai
suoraan asiakkaaseen. Vastuullisuuden yhteydessa yhteys nakyi esimerkiksi siina, etta
tarpeelliset tuotteet tuotettiin kestavalla tavalla. Yhteisen hyvan ja asiakasldahtoisyyden
vhteydessa merkityksellisyys puolestaan kytkeytyi esimerkiksi tuotteen hyodyllisyyteen
ihmisten arjessa tai suoranaiseen valttamattomyyteen. Kaiken kaikkiaan perustarpeiden

tyydyttaminen korostui.

Viimeisen sisdllollisen teeman muodostavat vastaukset liittyivat jollakin tavoin
viestintédn ja niita oli reilut 11 %. Puhtaasti tdhan ulottuvuuteen yhdistyvat vastaukset
olivat melko lyhyitd ja ytimekkadsti ilmaistuja. Avainsanoissa toistuivat brandi, logo,
maine ja erilaiset sertifikaatit. Pelkdn sanallisen ilmaisun perusteella tdhan teemaan
kuuluvien vastausten sijoittaminen osaksi tiettya ulottuvuutta ei aina ollut mahdollista,
joten ne koottiin omaksi teemakseen. Taman teemakokonaisuuden yhteydessa onkin
hyvd huomioida jo aiemmin mainitut aineistoon liittyvdt rajoitteet vastausten
syvallisyydessa. Viestinta -teema esiintyi kuitenkin my6s yhdessa muiden ulottuvuuksien

kanssa, kuten seuraavat vastaukset osoittavat.

“Ndkyvd ydin milld asialla yritys on.” (V10444)
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”Saanut aikaan jotain hyvdd valtion, kaupungin, kunnan tms. kannalta.
Tunnistaa hyvdstd maineesta, positiivinen kuva, jonka luovat yrityksestd
ulkopuoliselle.” (V10265)

4

“Julkisuuskuva, joka kertoo yrityksen ympdiristoystdvdllisyydesté ja laadusta.”
(V100030)

“Oma brindi ja imago. Uskallusta esitelld firman ldhtéajatusta ja pitdd
asiakkaat kehityksestd tietoisina.” (V10773)

“Hyvd maine sekd asiakkaiden ettd tyéntekijdiden keskuudessa.
Ympdristotavoitteet ja tehokas markkinointi.” (V10735)

Esiintyessdan yhdessa muiden teemojen kanssa, viestinta saattoi yhdistya esimerkiksi
vastuullisuuteen (ymparistoystavallisyys), sisdiseen hyvyyteen (ndkyva ydin) ja yhteiseen
hyvaan seka tekoihin (aikaansaannokset yhteiskunnassa). Tulokset vahvistavat sitd, etta

viestinnalla on tarkea rooli merkityksellisyyden valittajana.

4.2 Kasiteanalyysiin pohjautuvat merkityksellisyyden tulkinnat

Empiirisen aineiston analysoinnin ja tulosten esittelemisen jalkeen voidaan siirtya
vertailemaan keskendan kuluttajien sanallisia tulkintoja ja aiempaa teoreettista
tutkimustietoa. Tama kasiteanalyysiin nojaava luku jakautuu viiteen osaan. Liikkeelle
lahdetdan peilaamalla tuloksia suhteessa tutkielman teoreettiseen viitekehykseen, eli
fundamentalistiseen, yhteiskunnalliseen ja strategiseen ulottuvuuteen. Yleisemman
vertailun jalkeen analyysia syvennetdaan keskittyen tulkintojen yhtenevaisyyksiin seka
vertailemaan, onko teoreettisen viitekehyksen kasitteelliset ulottuvuudet ja kuluttajien
ilmaisuista muodostetut teemat mahdollista yhdistdda toisiinsa. Kolmanneksi
analysoidaan havaittuja eroavaisuuksia, jonka jalkeen kasitelladn merkityksellisyyden
kytkeytymistd vastuullisuuden kasitteeseen. Luvun paédtteeksi esitetddan tulosten

yhteenveto.
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4.2.1 Kuluttajien tulkinnat suhteessa aiempaan teoriaan

Alkuun todettakoon, ettd jo aiempaan tutkimukseen tutustumisen myo6ta havaittiin, etta
merkityksellisyyden kasitteeseen kytkeytyi tulkinnallisia haasteita eika aina ollut selvaa,
oliko lapi ajan puhuttu syvemmasta merkityksellisyydestda vai ennemminkin
velvollisuudesta. Tutkijat saattoivat lahestya aihetta syvyydeltdan hyvin eri tasoilta: osa
tutkijoista kiinnitti merkityksellisyyden liiketoiminnan ydinfilosofiaan (ks. esim. Denning,
2022; Khalifa, 2012), kun osa taas naki merkityksellisyyden palana organisaation
strategista toimintaa, esimerkiksi vastuullisuusviestinnan osana (ks. esim. He & Harris,

2020).

Kuinka syvaluotaavasti kasitetta lahestyttiin, vaihteli myo6s kuluttajien vastauksissa.
Avoimet kysymykset mahdollistivat vastaajille tilaisuuden vapaamuotoiseen ilmaisuun,
ja kasitetta lahestyttiinkin vaihtelevista nakokulmista joko yhden tai useamman
ulottuvuuden kautta. Yleisesti kuluttajien aiheen kasittely oli pinnallisempaa, mutta sita
selittda osaltaan kyselymenetelmana. Osa kuluttajista myods toi vastauksissaan
sanallisesti esiin kdsitteen monitulkintaisuuden ja subjektiivisuuden. Tama tulos on
yhtendinen Zun (2019) toteamuksen kanssa siita, etta kdsitteen merkitykset vaihtelevat

niin yksildiden kuin organisaatioidenkin valilla.

Kirjallisuuteen pohjautuvan kasiteanalyysin avulla tunnistettiin merkityksellisyyteen
kytkeytyvia padulottuvuuksia ja niiden taustaulottuvuuksia. Merkityksellisyyteen
kytkeytyi syvempi olemassaolon syy ja yhteisollisyytta ja hyvia tekoja painottava laajempi
yhteinen hyvd. Havaittavissa oli myos strateginen ulottuvuus, jota ilmensivat paaasiassa
erilaiset markkinointiviestinnan keinot. Nama samat paaulottuvuudet voitiin tunnistaa
myoOs kuluttajien sanallisten ilmaisujen pohjalta teemoitelluista sisall6llisista
kokonaisuuksista. Kuluttajien tulkintojen suhteutumista teoreettiseen viitekehykseen

havainnollistaa oheinen taulukko.
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Taulukko 6. Teoreettisen viitekehyksen ja empiirisen aineiston tulosten suhde.

Teoreettinen viitekehys

Padulottuvuudet

Merkityksellisyyden
fundamentalistinen
ulottuvuus:
Olemassaolon syy

Merkityksellisyyden
yhteiskunnallinen
ulottuvuus:
Yhteinen hyva

Merkityksellisyyden
strateginen
ulottuvuus:
Strateginen
toiminta

Taustaulottuvuudet

Arvot
Aitous
Tyontekijavetoisuus

Pitkajanteisyys

Yhteisollisyys

Hyvat teot

Yritysvastuu ja
liilketoiminnan etiikka

Missio ja visio

Vaihtelevat
markkinoinnin ja
viestinnan keinot

Empiirinen aineisto

Teemat

Sisdinen hyvyys

Yhteinen hyva

Teot

Vastuullisuus

Viestinta

Vaikutusvalta
Asiakaslahtoisyys

Kaytannon hyoty

limaisujen

avainsanoja

Arvot, aitous,
eettisyys, tarkes,
hyva, avoin,
luotettava,
rehellinen

Yhteiskunta, ihmiset,
edistda, hyvinvointi

Tekee, toimii, teot,
saavutukset

Vastuu, tyontekijat,
vero, ymparisto

Brandi, logo, maine,
mainokset,
sertifikaatit

Suuri, tunnettu,
menestynyt
Asiakas, laatu, tuote,
palvelu

Tarve, hyoty,
valttamattomyys

Kuten taulukko osoittaa, kuluttajien vastauksista tunnistettuja teemakokonaisuuksia

voidaan sijoittaa teoreettisesta viitekehyksestd tunnistettuihin  ulottuvuuksiin.
Merkityksellisyyden ydintasoa, olemassaolon syytd, vastaa kuluttajien vastauksissa
sisdinen hyvyys. Kuluttajien vastauksissa sisdinen hyvyvyys muodosti vastuullisuuden
jalkeen toiseksi suurimman teemallisen kokonaisuuden. Siind missa vastuullisuuden
havaittiin olevan sisallollisesti vaihtelevaa ja teeman yhdistyvdan vapaasti muihin

teemoihin, niin siihen verrattuna hyvyytta voidaan kuvailla yhtendisemmaksi.
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Merkityksellisyyden laajemmin vaikuttava, yhteiskunnallinen yhteisen hyvan ulottuvuus,
jossa yhdistyvat yhteisollisyys ja hyvat teot, voidaan tunnistaa myos kuluttajien
vastauksista. Kuluttajien vastauksissa yhteinen hyva muodosti kolmanneksi suurimman
teemallisen kokonaisuuden ja siind korostui organisaatioiden merkitys yhteiskunnalle
tarkeiden asioiden mahdollistajana ja kontribuutiot laajojen sidosryhmien hyvinvoinnin

edistamiseksi.

Teoreettisessa viitekehyksessa strateginen toiminta muodosti merkityksellisyyden
uloimman tason. Kyseiseen ulottuvuuteen voitiin tulkita kuuluvan ilmaisuja tavoitteista
ja pdamaarista, mutta useimmiten strateginen toiminta tuli esiin erilaisten
viestintdkeinojen yhteydessa. Kuluttajien vastauksissa oli myds tunnistettavissa
teemallinen kokonaisuus, johon sisaltyi erilaisia viestintaan kytkeytyvia kasitteita, kuten
brandi, logo ja sertfikaatit. Kuluttajat eivat viitanneet missioihin tai visioon sanallisin
ilmaisuin, mutta suurin yksittdainen kayttoyhteys oli vastuullisuus, joka voitiin tunnistaa
myods aiemmasta tutkimuksesta. Vastuullisuutta ei kuitenkaan empiirisen aineiston
analyysissa  sisallytetty viestinnan  keinoihin, vaan se kasiteltin omana
kokonaisteemanaan, silla kuluttajien tulkinnat vaihtelivat runsaasti sisall6iltdaan eika

vastausten konteksti ollut aina vastuullisuusviestinnassa.

Seuraavaksi vertailua jatketaan keskittyen syvemmin havaittuihin yhtendisyyksiin,
eroihin ja kayttoyhteyksiin. Teoreettisen viitekehyksen ohella analyysin tueksi tuodaan
aiempaa tutkimuskirjallisuutta, ja empiirisen aineiston survey-kyselyn toinen ja kolmas

kysymys.

4.2.2 Yhtdldisyydet — merkityksellisyys kytkeytyy ytimeen ja heijastuu yhteiskuntaan

tekoina

Sekda olemassaolon syy ettd sisdinen hyvyys voidaan sijoittaa organisaation

lilketoiminnan ytimeen, joten niiden molempien voidaan katsoa tarkoittavan samaa ja
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muodostavan ndin oman ulottuvuutensa. Kuten Stubbs ja muut (2022) toivat esiin,
merkityksellisyyteen liittyy pyyteettomyys, mika nakyi myods empiirisessa aineistossa.
Erityisesti ilmaisut hyvd ja tdrked toistuivat kuluttajien vastauksissa, myods Zu (2019)
mainitsi maaritelmassaan sanan tdarked. Lahestymistavoissa on luonnollisesti
havaittavissa myos jonkin verran vivahde-eroja, esimerkiksi Khalifa (2012) rinnasti
merkityksellisyyden organisaation sieluun, kun taas kuluttajat kayttivdit vahemman

syvallisia ilmaisuja.

Kuluttajien vastauksissa toistui sanallisia ilmaisuja, kuten arvot, luotettavuus ja aitous,
jotka kasiteanalyysissa yhdistyivdt olemassaolon syyn taustalle. Aitouden ja
luotettavuuden tarkeyden mainitsivat Hirsch (2016), Narayanan ja Das (2022) seka
Thompson ja Kumar (2022). Grewal ja muut (2017) painottivat tutkimuksessaan
merkityksellisyyden arvosidonnaisuutta, ja arvot voitiin tunnistaa myds empiiriseen
aineistoon tehdyista pelkistetyistd sanahauista. Kuten aiemmin todettiin, kuluttajien
kayttamat sanalliset ilmaisut eivat kuitenkaan aina paljasta kasitteeseen mahdollisesti

yhdistyvia arvokytkoksia.

Teoreettisessa viitekehyksessa merkityksellisyyden taustaulottuvuuksiin nostettiin myos
Hirschin (2016) mainitsemat pitkdjanteisyys ja tyontekijavetoisuus. Pitkdjanteisyys nakyi
aineistossa erityisesti siind, etta kuluttajat mainitsivat esimerkkeina merkityksellisiksi
kokemistaan yrityksista toimialallaan tunnettuja, pitkaikaisia organisaatioita. Sanahaku
ja aineiston analyysi osoittivat, etta kuluttajat |ahestyivat merkityksellisyytta usein tyén
kautta, mutta varsin vaihtelevista nakokulmista. Yhtakaikki aineistoissa painottuivat

ihmiset ja kokonaisvaltainen, laajempi sosiaalinen vaikutus.

Merkityksellisyyten kytkeytyva yhteisen hyvén ulottuvuus tunnistettiin niin aiemmasta
kirjallisuudesta  kuin  kuluttajien  vastauksistakin.  Kasiteanalyysissa havaittiin
ulottuvuuden taustalle yhdistyvdan usein sekd yhteisollisyytta ettd konkreettisia hyvia
tekoja, jotka molemmat havaittiin myods kuluttajien vastauksissa. Yhteiskunnalliset

tavoitteet toivat jo maaritelmassdan esiin Gartenberg ja muut (2019), Zu (2019),
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Fitzsimmons ja muut (2022) ja Stubbs ja muut (2022). Tutkijoista Zu (2019) ldhestyi
merkityksellisyytta kokonaisvaltaisesti huomioiden maaritelmassaan koko maailmaan,
mutta muilta osin tutkijat eivat tarkemmin maaritelleet yhteisen hyvan ulottuvuuden
mittakaavaa. Kuluttajien vastausten sisdllda oli vaihtelua siind, miten laajalle
yhteiskuntaan vaikutus ulottui; osa kuluttajista toi esiin liiketoiminnan positiivisia
vaikutuksia paikallisissa yhteisdissa, osa Suomen rajojen sisdlla ja osa puolestaan
globaalilla tasolla. Yhta kaikki tulokset ovat linjassa Hendersonin ja Van den Steenin
(2015, s. 326) huomion kanssa siita, etta liiketoiminnan merkityksellisyys on ldahes
poikkeuksetta jollakin tavalla yhteydessa johonkin laajemmin yhteiskuntaa hyédyttavaan

tavoitteeseen.

Merkityksellisyyden kéasitteen maaritelmien analyysissd merkityksellisyys kytkeytyi
konkreettisiin hyviin tekoihin ja aktiiviseen toimintaan. Aktiiviset teot voitiin tunnistaa
myos kuluttajien vastauksista. Jo aineistoon tehdyt yksinkertaiset sanahaut sisalsivat
joukon toiminnallisia verbeja ja teot myds muodostivat oman teemakokonaisuutensa,
joskin ne yleensa esiintyivat osana yhta tai useampaa sisallollistd teemaa. Teot saattoivat
esimerkiksi todentaa sisdista hyvyyttd, luoda uskottavuutta viestinnalle tai edesauttaa
yhteiskunnan hyvinvointia ja kehittymista. Kyselylomakkeen toisessa kysymyksessa,
miten merkityksellisyys nakyy, kuluttajat painottivat konkreettisten tekojen tarkeytta

merkityksellisyyden ilmentdjana, jota seuraavat esimerkit todentavat.

“Merkityksellisyys néikyy tekoina todellisena vdlittdmisend ja auttamisena, sekd
jokaisen yksilén tarpeiden ja toiveiden huomioimisena.” V10160

“Enemmdn tekoja kuin lupauksia.” V10179
”Tekemdlld asioita, joihin sitoutuu.” V10483

“Konkreettisia toimia ihmisten auttamiseksi, jotka oikeasti vaikuttavat ihmisten
eldmddn.” V11029

“Esim. silld, ettd nimi nékyy jossain Eldmdé Lapselle -kerdyksessd lahjoittajana,
osallistuu muutenkin hyvintekevdisyyteen ja muihin tempauksiin.” V10271
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Kuten  Hirsch  (2016) on todennut, aktiivinen  yhteistyd  esimerkiksi
hyvantekevaisyysjarjestdjen kanssa voi tehda organisaatiosta merkityksellisemman, ja
tdman analyysin tulokset viittaavat samaan suuntaan. Konkreettiset teot ovat kuluttajille
tarkeita merkityksellisyyden todentamisessa ja abstraktin ilmidn muuttamisessa

nakyvaksi.

Vaikka osa tutkijoista korosti merkityksellisyyden sisdasyntyisyytta ja eroa strategisista
tavoitteista (ks. esim. Fitzsimmons ja muut, 2022; Zu, 2019), liiketoiminnan kontekstissa
voitiin tunnistaa merkityksellisyyden ja strategisten tavoitteiden kytkeytyan toisiinsa.
Markkinointitieteen kirjallisuudessa yleisia kayttoyhteyksid olivat erilaiset strategiset
markkinoinnin ja viestinnan teemat. Ulottuvuutena strateginen toiminta piti sisallaan
Iahinna erilaisia viestinnan keinoja. My0s kuluttajien vastauksissa esiintyi viestintdaan
liittyvia asioita, jotka muodostivat oman teemallisen kokonaisuutensa. Kuten aineiston
analyysin yhteydessa todettiin, osa taman kategorian vastauksista oli lyhyitd, mika
vaikutti teemallisen kokonaisuuden muodostamiseen. Muiden teemojen o0sana
ollessaan viestinta kytkeytyi varsin vapaasti muihin ulottuvuuksiin. Kuitenkin tulos tukee
Mirzaein ja muiden (2021) toteamusta siitd, ettd merkityksellisyys tulee jakaa ja
viestintddn panostaminen on tarkeda organisaation luonteesta riippumatta. Jos kuluttaja
ei tieda riittdvasti organisaatiosta tai sen toiminnasta, on haastavaa arvioida ja

muodostaa mielikuvaa sen merkityksellisyydesta.

Suurilla yrityksilla on resursseja panostaa viestintddansa. Lomakkeen kolmannessa
kysymyksessa, jossa kuluttajia pyydettiin kertomaan esimerkkejda merkityksellisista
yrityksista, eniten mainintoja saivat Valio (73 kpl), Nokia (69 kpl) ja Kone (67 kpl). Myds
paivittdistavarakauppaketjujen eri kaupat saivat paljon mainintoja. Kuluttajien
vastauksissa suuret, tunnetut ja vaikutusvaltaiset organisaatiot korostuivat, ja analyysin
tuloksissa vaikutusvalta muodosti oman teemallisen kokonaisuutensa, joskin se yleensa
vhdistettiin osaksi yhta tai useampaa ulottuvuutta. Vaikutusvaltaisuus siis auttoi

ilmentamaan merkityksellisyyttd, mutta ei muodostanut sita yksistdaan.
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4.2.3 Erot — kuluttajat korostavat enemman asiakaslahtéisyytta ja kdytannén hyotya

Keskeisin ero verrattuna tutkielman teoreettiseen viitekehykseen oli se, etta kuluttajien
vastauksista voitiin tunnistaa asiakaslahtoisyyttd ja kdytannon hyotya korostavat

teemakokonaisuudet.

Huomioiden sen, etta kirjallisuudessa merkityksellisyys kytkeytyi lahes poikkeuksetta
jollakin tavalla yhteisen hyvan edistamiseen (ks. esim Henderson & Van den Steen, 2015,
s. 326), on kiinnostavaa, ettd asiakaslahtdisyys nousi aineistosta esiin omana
sisalléllisena teemanaan (20,57 %). Fitzsimmons ja muut (2022) mainitsivat asiakkaat
suoraan madritelmdssaan, mutta vyleisesti tutkimuskirjallisuudessa korostuivat
sidosryhmat laajemmin. Yksiselitteisemmin markkinointitieteen artikkeleissa asiakkaat
mainittiin useammin (ks. esim. Hajdas & Kleczek, 2021; Narayanan & Das, 2022). Vaikka
asiakaslahtoisyys esiintyi myds osana muita teemoja, niin kuluttajien vastauksissa
merkityksellisyyden kokemuksessa korostui sen yhteydessa vahvasti yksilon nakokulma.
Tulosten perusteella kuluttajat odottavat yrityksilta paljon, he tahdensivat

asiakassuhteiden tarkeytta osana merkityksellisyyden kokemusta.

Vaikka Aksoy ja muut (2022) totesivat, ettd markkinointitieteessa tutkimuksen painoa
tulisi siirtad pelkista asiakkuuksista kohti muut sidosryhmat laajemmin huomioivaa
yhteiskuntakeskeisyytta, viittaavat kuluttajien antamat vastaukset kuitenkin siihen, etta
asiakkaiden pitaminen tarkeimpana vyksittdisend sidosryhmand on perusteltua.
Kuluttajien sanallisten tulkintojen perusteella asiakaslahtoisyys on merkityksellisyyden
ytimessa. Tahan luonnollisesti vaikuttaa se, ettd kuluttajat arvioivat merkityksellisyytta
omien kokemuksiensa kautta ja asiakkaan rooli on tdten tyypillinen lahestymistapa

aiheeseen.

Kuluttajien vastauksista nousi esiin myds kaytdnnon hyotya ja valttamattomyytta
korostava teemallinen kokonaisuus (noin 15 %). Vastaajat korostivat kdytannon tarvetta
usein joko osana asiakkaan arkea tai laajemmin yhteiskunnan kannalta. Aiemmissa

tutkimuksissa merkityksellisyys kytkeytyi usein kuluttajien tarpeeseen |6ytaa



73

organisaatiosta tai brandista itsessa resonoivia arvoja (ks. esim. Braig & Edinger-Schons,
2020; Grewal ja muut, 2017; Narayanan & Das, 2022; Thompson & Kumar, 2022;
Vredenburg ja muut, 2020). Tahan peilaten monet kuluttajat kuitenkin ldhestyivat
merkityksellisyytta varsin pragmaattisesti ja heidan vastauksissaan organisaation teki

merkitykselliseksi hyvin kdytannonldheiset syyt.

Vaikka myos tutkijat lahestyivat merkityksellisyyttd eri syvyystasoilta, kirjallisuudesta
poimituissa maaritelmissa vastaavaa pragmaattisuutta ei ollut havaittavissa: esimerkiksi
Gartenbergin ja muiden (2019) kayttama yksinkertainenkin ilmaisu beyond profit
maximation, sisaltdd viittauksen organisaation liiketoiminnan perustehtavasta
seuraavalle tasolle. Toisaalta kuluttajien kayttamat sanalliset ilmaisut eivat valttamatta
kerro, mita merkityksia tiettyyn ilmaisuun todellisuudessa liittyy. Esimerkiksi se, etta
antikuluttamisesta on tullut maailmanlaajuinen ilmié (Lee ja muut, 2020), voi tulkita
viittauksena siihen, ettd yhteiskunnalliset arvot ovat laajemmassa muutoksessa. Nain
ollen tarpeellisuus saattaakin yhdistya kuluttajien vastauksissa arvoihin, jotka
kasiteanalyysin perusteella vaikuttavat merkityksellisyyden fundamentalistisen

ulottuvuuden taustalla.

4.2.4 Vastuullisuus on suurin yksittdinen kayttoyhteys

Niin markkinointitieteen kirjallisuudessa kuin kuluttajien vastauksissa vastuullisuus oli
voimakkaimmin esiin nouseva yksittdinen kayttoyhteys. Kuluttajien vastauksista
vastuullisuus tuli esiin niin pelkistettyjen sanahakujen (ks. taulukko 4), kuin vastausten
teemoittelunkin yhteydessa, jossa se oli suurin kategoria sekd yksin ettd yhdessa
esiintyessdan (ks. taulukko 5). Varsinaisissa merkityksellisyyden kasitteelle annetuissa
tieteellisissa mddritelmissd termi vastuullisuus ei kuitenkaan tullut suoraan esiin, vaan
kasitteiden valinen yhteys tunnistettiin tarkastellessa merkityksellisyyden kasitteen

kayttoyhteyksia markkinointitieteen kirjallisuuden yhteydessa.
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Niin Carroll (2021) kuin Gartenberg (2021) nakivat tutkimusartikkeleissaan
merkityksellisyyden ja kestavyyden vyritysvastuun ajureina, kun taas kuluttajien
vastauksissa korostui se, ettd vastuullisesti toimiva organisaatio on itsessaan
merkityksellinen. Vastuullisuus oli kuluttajille selvastikin tarkeda. Usein kuluttajat
lahestyivat merkityksellisyyden kasitettd vyleisesti vastuullisraportoinnissa kaytossa
olevan kolmiportaisen mallin kautta, ja vastauksissa toistuivat erilaiset variaatiot
taloudellisesta-, sosiaalisesta- ja ymparistovastuusta. Sosiaalinen vastuu korostui

kuitenkin eniten, erityisesti jos mukaan lasketaan laajennettu yhteinen hyva.

Toisaalta kuluttajien vastuullisuuden teeman alaiset vastaukset vaihtelivat sisall6ltaan, ja
vastuullisuus saattoi kytkeytya esimerkiksi organisaation arvoihin, hyviin tekoihin,
velvollisuuksien hoitamiseen tai viestinnadn keinoihin. Toisin sanoen vastuullisuus edusti
vastaajille eri asioita ja merkityksellisyys kytkeytyi siihen vaihtelevin perustein. Nama
havainnot viittaavat siihen, ettd vastuullisuus ei todellisuudessa ole varsinainen
ulottuvuus, vaan laajempi teemallinen kokonaisuus, jonka alla puhutaan useista eri
ulottuvuuksista. Tahdn suuntaan osoittaa myods se, ettd kirjallisuuskatsauksessa
vastuullisuus ei tullut esiin merkityksellisyyden kasitteellisissa maaritelmissa, vaan vasta

tarkastellessa kasitteen kayttoyhteyksia markkinointitieteen kontekstissa.

Tulosten perusteella ei voida selittaa sita, miksi kuluttajat yhdistavat merkityksellisyyden
ja vastuullisuuden toisiinsa, mutta peilaamalla tuloksia teoriaan voidaan arvioida
kriittisesti kasitteiden valisia suhteita. Merkityksellisyyden kasiteanalyyttinen tarkastelu
osoitti, ettd vastuulliseen liiketoimintaan liitetyt periaatteet pyrkia tekemaan hyvaa
yhteiskunnassa ja olla hyvd sisimmaltdaan (Weller, 2017), voidaan tunnistaa
merkityksellisyyden paadulottuvuuksista. Myos kuluttajien tulkinnoista on havaittavissa
samoja teemallisia kytkoksia, silla vastuullisuus saattoi vastauksissa yhdistyd niin
sisdiseen hyvyyteen kuin yhteiseen hyvaankin. Vastuullisuutta siis pidetdan itsessaan
tarkedna ja vastuullinen toiminta on jopa oletusarvoista, joten on luontevaa, ettd
vastuulliset organisaatiot mielletdadan myods merkityksellisiksi. On kuitenkin huomioitava,

ettd vastuullisuuden painottumiseen vastauksissa saattavat vaikuttaa ulkoiset tekijat.
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Esimerkiksi vallitseva trendi tuoda korostetusti esiin vastuullisuuden teemoja
markkinointiviestinndssa voi vaikuttaa siihen, etta kuluttajille tulee aihetta pohtiessa

vastuullisuus helposti mieleen.

Merkityksellisyyden ja vastuullisuuden kytkeytyminen toisiinsa ei ole tdysin
ongelmatonta. Kuten tutkielmassa aiemmin todettiin, kuluttajien luottamus
vastuullisuusviestintdan on heikkoa. Vaikka osa tutkijoista on korostanut kasitteiden
valisia eroja (ks. esim. Fitzsimmons ja muut, 2022; Zu, 2019), merkityksellisyys kohtaa
samoja luottamuksellisia haasteita kuin vastuullisuus (Gartenberg, 2021, s. 22).
Verratessa kuluttajien vastauksia Joon ja muiden (2019) tunnistamiin ulottuvuuksiin,
joilla voidaan mitata vastuullisuuden aitoutta, yhtenaisiksi tekijoiksi voidaan tunnistaa
yhteisollisyys, luottamus, sitoutuminen, hyvantahtoisuus, lapinakyvyys ja laajemmalle

ulottuva vaikutus.

Ristiriita merkityksellisyyden aitouden ja strategisten viestintakeinojen valilla on selvasti
tunnistettavissa. Aineiston analyysissa epadluottamus ei sindnsd noussut esiin, vaan
kuluttajat ennemminkin korostivat luotettavuuden ja aitouden tarkeyttd, jotka
puolestaan kytkeytyivdt organisaation sisdiseen hyvyyteen. Sen sijaan lomakkeen
kolmannessa kysymyksessd, jossa kuluttajia pyydettiin nimeamaan merkityksellisia
yrityksid, epaluottamus tuli esiin erityisen selvasti. Tuhannen vastaajan joukosta perati
220 vastaajaa (22 %) ei osannut nimeta yhtaan merkityksellista yritysta. Lisdksi osassa

vastauksissa (35 kpl) tulkinnat olivat vahvasti negatiivisesti latautuneita:

“Olen  menettdnyt  uskoni  kaikkiin  mahdollisiin  tahoihin,  koska
kaikkien “merkityksellistenkin” tahojen taustalta [bytyy Idhes aina jotain
hdmdirdpelid. Yleisesti ottaen pyrin itse aina valitsemaan kaikista
suomalaisimman vaihtoehdon, koska itselleni juuri silld on merkitystd, ettd
autamme tddlld toinen toisiamme.” (V10230)

“Ei tuu yhtddn mieleen. Kaikki suomalaiset yritykset on enemmdn tai
vdhemmdn merkityksettéomid ja Iépimdtid.” (V11075)

“Valitettavasti en suostu allekirjoittamaan yhtddn yritystd oikeasti
merkitykselliseksi sellaisella tavalla kuin itse ne merkityksellisiksi koen.” (V10251)
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Kuluttajien epaluottamus nousi esiin myds Hollensben ja muiden (2014) seka Arlin ja
muiden (2019) tutkimusartikkeleissa, joten tulokset ovat linjassa aiemman
tutkimustiedon kanssa. Mirzaei ja muut (2021) totesivat, etta voittoa tavoittelemattomat
organisaatiot mielletdan luontaisesti merkityksellisiksi ja niihin ei kohdistu vastaavaa
epdluottamusta  kuin  kaupallisiin  toimijoihin.  Vaikka  kuluttajilta  kysyttiin
merkityksellisista yrityksistd, eika tarkoituksena ollut tutkia hyvantekevaisyysjarjestoja,
kuluttajat mainitsivat niita silti jonkin verran vastauksissaan. Esimerkiksi kolmannessa
kysymyksessa 40 kuluttajaa oli vastannut hyvantekevaisyysjarjeston tai voittoa

tavoittelemattoman organisaation.

Kuten Hirsch (2016) toi esiin, merkityksellisyyttd ilmentda aktiivinen yhteistyo ei-
kaupallisten toimijoiden kanssa, eivatka analyysin tulokset ainakaan viittaa tata vastaan.
Taten kaupallisesti toimivien organisaatioiden voi olla kannattavaa harjoittaa
hyvantekevaisyytta ja muuttaa sanat sitd kautta konkreettisiksi teoiksi. Joo ja muut (2019)
kuitenkin huomauttavat, ettd tekojen tulisi olla sellaisia, etteivat ne ole ristiriidassa

organisaation ydinliiketoiminnan kanssa.

4.2.5 Tulosten yhteenveto

Kasiteanalyysissa tunnistetut merkityksellisyyden paadulottuvuudet voitiin tunnistaa
my0Os kuluttajien vastauksissa. Sisdinen hyvyys ja olemassaolon syy liittyivat syvdan
ytimeen, yhteinen hyva seuraavaan tasoon jakaa hyvyytta yhteiskunnassa laajemmin ja
srateginen toiminta erilaisiin markkinoinnin ja viestinnan keinoihin. Merkityksellisyyden
kasitteen suurin yksittdinen kayttoyhteys oli vastuullisuus niin  aiemmassa

tutkimuskirjallisuudessa kuin empiirisessa aineistossakin.

Keskeisin ero teorian ja empirian vélilld oli, ettd kuluttajat painottivat asiakaslahtoisyytta
ja lahestyivat kasitetta varsin pragmaattisesti. Vastauksissa merkityksellisyys liitettiin
usein kaytannon hyotyyn ja valttdamattomyyteen. Kaytdnnon hyoty esiintyi osana

yhteista hyvaa laajemmin, mutta myos yksilon henkilokohtaista etua painottaen, jolloin
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se kytkeytyi asiakaslahtoisyyteen. Kuluttajat asettivat asiakasymmarryksen suoraan
merkityksellisyyden  ytimeen, asiakaslahtoisyys itsestdaan  teki  yrityksesta
merkityksellisen. Vaikka kirjallisuudessa merkityksellisyytta tarkasteltin  myods
asiakasymmarrykseen  keskittyvien aiheiden yhteydessa, |ahestymistapa oli
arvolahtoisempi, kun taas kuluttajat korostivat kdytannollisyytta. Tosin kuten aiemmin
tuotiin esiin, arvot voivat todellisuudessa olla lasna, mutta ne eivat vality vastauksista

kuluttajien kayttamien sanallisten ilmaisujen perusteella.
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5 Johtopaatokset

Tassa tutkielman padattavassa luvussa esitellddan johtopaatokset. Ensiksi kerrataan
tutkielman tarkoitus ja tavoitteet, ja esitetdan niiden kautta keskeiset tulokset. Taman
jalkeen nostetaan esiin ehdotuksia liikkeenjohdolle. Lopuksi pohditaan vield

tutkimuksen rajoitteita ja ideoita jatkotutkimuksille.

5.1 Keskeiset tulokset

Taman tutkielman tarkoituksena oli muodostaa uutta ymmarrysta siitd, millaisia
sisallollisia  tulkintoja  kuluttajat  liittdvat  organisaatioiden  liiketoiminnan
merkityksellisyyteen. Tahan tarkoitukseen haettiin vastausta kolmen erillisen

osatavoitteen avulla.

Tutkielman ensimmadisend osatavoitteena oli tutkia, miten merkityksellisyys
kasitteellistyy markkinointitieteen kontekstissa ja millaisissa yhteyksissa sita kaytetaan.
Tahan osatavoitteeseen saatiin vastaus tutkielman toisessa luvussa, jossa tehtiin
kasiteanalyyttinen kirjallisuuskatsaus. Luvussa analysoitiin merkityksellisyyden kasitteen
alkuperasuhteita tieteellisen kirjallisuuden kontekstissa, kdsitteen sanallisia maaritelmia,

ja kayttoyhteyksia ajantasaisissa, laadukkaissa tieteellisissa julkaisuissa.

Merkityksellisyyteen kytkeytyvien tieteellisten keskustelujen havaittiin pysyneen lahes
muuttumattomina viime vuosiin asti. Analysoimalla tieteellisia maaritelmia tunnistettiin
kasitteen keskeisia ulottuvuuksia ja niihin  kytkeytyvida taustaulottuvuuksia.
Merkityksellisyyden kasitteesta tunnistettiin kolme paaulottuvuutta
taustaulottuvuuksineen: olemassaolon syy, jota taustoittivat arvot, aitous,
pitkdjanteisyys ja tyontekijavetoisuus, yhteinen hyvd, jota taustoittivat yhteisollisyys ja
hyvat teot, ja strateginen toiminta, jonka avulla merkityksellisyytta voitiin jakaa erilaisin
markkinoinnin  ja  viestinndn  keinoin.  Analyysida = syvennettiin  tutkimalla

merkityksellisyyden termin kadyttoyhteyksida markkinointitieteen kirjallisuudessa.
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Merkityksellisyydesta puhuttiin  markkinointititieteen kirjallisuudessa useissa eri
yhteyksissa, mutta keskeisin yksittdinen kayttoyhteys oli yritysvastuu. Analyysin pohjalta
luotiin tutkielman teoreettinen viitekehys ja merkityksellisyyden kasitteelle annettiin
seuraava kokoava madritelma: taloudellista etua laajempi olemassaolon syy, joka on
sanallistettu ja yhteisesti jaettu koko organisaatiossa ja joka heijastuu muualle

yhteiskuntaan yhteisté hyvdd lisééviné aktiivisina tekoina.

Tutkielman toinen osatavoite oli tutkia, mita teemoja kuluttajien merkityksellisia
organisaatioita kuvailevista sanallisista tulkinnoista voidaan tunnistaa. Tahan
osatavoitteeseen saatiin vastaus aineistoléhtoiset merkityksellisyyden tulkinnat -luvussa
(luku 4.1), jossa kuluttajapaneelilta kerattya empiiristd aineistoa analysoitiin maarallisen
sisdllénanalyysin keinoin. Maarallisesti eniten esiintyneet sanalliset tulkinnat yhdistyivat
kokonaisuuksiin, joista suurimmat sisallollisesti yhtendiset teemat olivat vastuullisuus,
sisdinen hyvyys, yhteinen hyva, asiakaslahtoisyys, vaikutusvalta, teot, kdytannon hyoty
ja viestintd. Nama teemat saattoivat esiintya yksistdan, mutta tyypillisesti erilaisina
vaihtelevina yhdistelmina. Kuluttajien sanallisissa tulkinnoissa merkityksellisyys yhdistyi

useimmiten vastuullisuuden kasitteeseen.

Tutkielman kolmantena osatavoitteena oli vertailla aiempaa tutkimustietoa kuluttajien
vastauksista tunnistettuihin ilmaisuihin. Tahan osatavoitteeseen vastattiin tutkielman
luvussa kdsiteanalyysiin pohjautuvat merkityksellisyyden tulkinnat (luku 4.2), jossa
saatuja tuloksia peilattiin tutkielman teoreettista viitekehysta vasten ja vertailtiin
tuloksia aiempaan tutkimustietoon pohdintoja esittden. Niin kirjallisuudessa kuin
kuluttajien tulkinnoissa suurin yksittdinen kayttoyhteys, jossa merkityksellisyydesta
puhuttiin, oli vastuullisuus. Laajennetun sidosryhmaajattelun takia tutkimusartikkeleissa
korostui erityisesti yritysvastuun sosiaalinen ulottuvuus. Kuluttajien vastauksissa
vastuullisuus muodosti laajan teemallisen kokonaisuuden ja se kytkeytyi monipuolisesti

eri ulottuvuuksiin.
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Yhteenvetona voidaan todeta, ettd merkityksellisyys on seka teoreettisen tiedon etta
empiirisen aineiston perusteella monitulkintainen ja moniulotteinen ilmié. Samaan
tapaan kuin vastuullisuutta, merkityksellisyyttd kaytetddn usein eraanlaisena
kattokasitteena, jolloin siihen yhdistyvat sisallolliset tulkinnat eivat ole yhtendisia. Sita
l[ahestytaan eri syvyystasoilta ja se tarkoittaa jo lahtokohtaisesti ihmisille eri asioita.
Lilketoiminnan kontekstissa merkityksellisiin organisaatioihin liitetaan tyypillisesti
mielikuva sisdisestd hyvyydestd, joka heijastuu ytimestd laajemmalle yhteistd hyvaa
lisadvina tekoina. Kuluttajien tulkinnoissa nousivat lisdksi vahvemmin esiin

asiakaslahtoisyys ja kaytannon hyoty.

Taman tutkielman avulla on saatu lisdad ymmarrysta kuluttajien organisaatioiden
liiketoiminnan  merkityksellisyyteen  yhdistamista  sisallollisista  tulkinnoista.
Tutkimusaukkoa on taytetty kasiteanalyysin keinoin jasentelemalla aiemmin tuotettua
tutkimustietoa ja analysoitu kasitteiden valisia suhteita. Kuluttajien tutkiminen on
puolestaan vastannut akateemiseen tarpeeseen tutkia merkityksellisyytta heidan
nakokulmastaan. Lisdksi kuluttajiin keskittynyt tutkimuksen empiirinen osa edesauttaa

siirtamaan keskustelua pois pelkalta retoriselta tasolta.

5.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Tassa tutkielmassa saatua kasitteellistd ymmarrysta ja teoreettista tietoa on mahdollista
hyodyntaa liiketoiminnan paatdsten tukena. Kuluttajien ymmartaminen on avuksi
erityisesti silloin, kun kehitetdan asiakaslahtoisia ratkaisuja ja halutaan erottautua
kilpailussa. On tosin tarked ottaa huomioon, ettd koska organisaatioita ei ollut
tutkimuksen kontekstissa yksityiskohtaisesti rajattu, on haastavaa antaa tarkkoja,

tapauskohtaisia suosituksia.

Tutkimustuloksia voidaan kayttaa yleisemmalla tasolla esimerkiksi perustelemaan sit3,
miten merkityksellisyydesta kannattaa viestid. Kuten jo johdannossa todettiin,

merkityksellisyys on tdrkedd huomioida liiketoiminnan strategisissa paatoksissa
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toimialasta riippumatta. Tuotettua tutkimustietoa voidaan soveltaa esimerkiksi
viestinnéin strategisissa ratkaisuissa ja mittaristojen suunnittelussa, joita avataan

tarkemmin seuraavaksi.

Merkityksellisyyden moniulotteisuus ja subjektiivisuus tuovat haasteita kasitteen
maaralliseen mittaamiseen ja kattavan mittariston kehittamiseen. Tassa tutkielmassa
esiteltyja, yleisesti kasitteeseen yhdistyvia ulottuvuuksia voidaan kuitenkin hyddyntaa
merkityksellisyyden  mittariston  kehittdamisen  tukena. Tulosten perusteella
merkityksellisyyteen yhdistyy organisaation ytimeen painottuva sisdinen hyvyys ja
ulkopuolelle heijastuvat konkreettiset hyvat teot laajemman yhteisen edun hyvaksi.
Kuluttajien vastauksissa nousivat esiin kdytannon hyodyllisyys, asiakaslahtoisyys ja

konkreettiset teot.

Merkityksellisyys kytkeytyi samaan yhteyteen vastuullisuuden kanssa. Abstraktina
ilmiéna vastuullisuus on karsinyt luottamuspulasta, jota on kohdistunut myds
merkityksellisyyteen. Vastuullisuutta on kuitenkin tutkittu paljon ja sen tutkimiseen on
kehitetty erilaisia mittaristoja. Vertailu Joon ja muiden (2019) luomaan vastuullisuuden
aitouden tutkimiseen kehitettyyn mittaristoon toi esiin, etta kyseisessa tutkimuksessa
kadytetyista muuttujista oli tunnistettavissa samoja ulottuvuuksia merkityksellisyyden
kanssa. Teemojen yhdistyminen toisiinsa tukee sitd, ettd vastuullisuuden mittaamiseen
kehitettyja mittareita voisi hyddyntdad sopivin osin myds merkityksellisyyden
mittaamisessa, kuten myos Gartenberg (2021) ehdotti. Koska merkityksellisyys kytkeytyi
vahvimmin sosiaaliseen vastuuseen, erityisesti kyseistd ulottuvuutta mittaavien

muuttujien avulla voitaisiin mitata my6s merkityksellisyytta.

Vaikka vastuullisuuden mittareita voitaisiin tulosten perusteella osin hyddyntaa myos
merkityksellisyyden mittaamisessa, niin viestinndn kohdalla kasitteiden yhdistamista
toisiinsa kannattaa punnita huolellisesti. Vaikka vastuullisuus on kuluttajille tarkeaa, niin
erityisesti vastuullisuusviestintaan yhdistyy valmiiksi luottamuspulaa ja epailyksia, joten

merkityksellisyyden ja vastuullisuuden erottaminen toisistaan on perusteltua. Toisaalta,
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vaikka merkityksellisyyteenkin kohdistuu epadilyksia, silla ei kuitenkaan ole taakkanaan

vastaavaa menneisyyden painolastia kuin yritysvastuulla.

Keskeista on tiedostaa, ettd merkityksellisyys tarkoittaa kuluttajille lahtokohtaisesti eri
asioita eivatka kaikki mielld sitd samalla tavalla. Kuluttajat siis yhdistavat
merkityksellisyyteen eri teemoja eika kasitteen sisallollinen ymmarrys ole yhtendinen.
Kaytannossa, organisaation markkinoidessa itseddan merkityksellisend, riippuu taysin
vastaanottajasta, miten han kasitteen ymmartda. On jopa mahdollista, ettd termi
mielletaan epamaardisena ja monitulkintaisena, jolloin se ei tarkoita vastaanottajalle
mitdan. Pelkdn yksittdisen sanan kayttamisen sijaan viestinndssa kannattaa keskittya
avaamaan sanallisesti tarkemmin haluttua viestida. On tarkeda keskittya siihen, mita
merkityksellisyys organisaation sisalla tarkoittaa. Tutkimustulosten perusteella liikkeelle
kannattaa lahtea ydinulottuvuuden kautta, eli pohtia miksi organisaatio on olemassa ja

mitd arvoja toiminnan taustalla on.

Merkityksellisyyteen yhdistyi niin aiemmassa kirjallisuudessa kuin kuluttajien
vastauksissakin aitous, jonka huomioiminen on niin ikdan keskeista. On kriittistd, miten
organisaatio tuo merkityksellisyytensa esiin viestinndssaan, jotta ei synny vaikutelmaa
epdaitoudesta ja kasitteen hyodyntamisestd ainoastaan strategisena tyokaluna. Sanojen
ja tekojen valista kuilua voidaan kuroa aktiivisten tekojen kautta. Tama kattaa niin hyvat,

epaitsekkaat teot kuin aktiivisen viestinnan ja maineenhallinnan.

Merkityksellisyytta voidaan vahvistaa tuomalla esiin tekoja, joilla on saatu jotain hyvaa
aikaan yhteisén tai yhteiskunnan hyvdksi. Kadytannon esimerkkeja voisivat olla
lahjoitukset hyvantekevaisyyteen ja aktiivinen yhteistyo paikallisten yhdistysten kanssa.
Teot eivat kuitenkaan saa olla paalle liimattuja, vaan niiden tulee sopia yrityksen arvoihin
ja strategiaan pitkalla tahtaimelld. Voikin sanoa, ettd merkityksellisyyden sisempien
ulottuvuuksien tulee olla linjassa strategisen toiminnan kanssa. Vaikutusvaltaisuus,

tunnettuus ja hyva maine ovat kaikki tekijoitd, jotka edesauttavat onnistumista.
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5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Kaikkiin tutkimuksiin liittyy omat rajoitteensa, mutta niista voi myds kummuta ideoita
jatkotutkimuksille. Taman tutkimuksen rajoitteita on jo arvioitu kriittisesti metodologian
yhteydessa, joten tdssa keskitytaan arvioimaan varsinaisia tuloksia. Lisdaksi ehdotetaan

joitakin ideoita jatkotutkimuksille.

Vaikka  tutkimuksen  lahtokohtaoletukset  hyvaksyvat  tulkinnallisuuden ja
menetelmavalinnalla voidaan vaikuttaa onnistumiseen, liittyy aineiston kasittelyyn
rajoitteensa. Suuri ja sisallollisesti kirjava vastausmassa toi tutkimiseen haasteita,
samoin valmiin, vakiintuneen teoreettisen mallin puute. Vastausten teemoittelussa lasna
oleva tulkinnallisuus vaikuttaa siihen, ettd jos vastaukset koodattaisiin uudelleen,

saattaisi lukumaarissa esiintya jonkin verran vaihtelua.

Vaikka merkityksellisyys kasitteena on pysynyt muuttumattomana lapi ajan, kuluttajien
tulkinnoissa ei voi jattdd huomiotta ulkoisten olosuhteiden vaikutusta siihen, miten
kasitetta lahestytaan ja mika on ylipaansa sosiaalisesti hyvaksyttavaa. Kaytannon hyodyn
korostaminen, ja vastauksissa esiintyneet maininnat huoltovarmuudesta, ruoan
riittavyydesta ja terveydenhuollosta heijastelevat vallitsevaa ajanjaksoa. Ei voida sulkea
pois sitd, ettd pandemia ja Vendjan hyokkdyssota ovat vaikuttaneet kuluttajien
tulkintoihin merkityksellisyydestd. Ehkdapa toisenlainen maailman tilanne olisikin

korostanut esimerkiksi henkista kasvua, innovaatioita ja kehittymista.

Tutkielman innoittamana voidaan tunnistaa joukko jatkotutkimusmahdollisuuksia, joista
nostetaan lopuksi esiin muutamia. Tutkimuksessa hyddynnetty laaja tutkimusaineisto
tarjoaa aihioita uusille tutkimuksille. Tunnistettujen ulottuvuuksien avulla maarallista
tarkastelua voitaisiin jatkaa tilastollisin analyysimenetelmin esimerkiksi demografisten
tekijoiden mukaan. Samasta aineistosta voitaisiin my06s tutkia jotakin toista kysymysta,

tai lahestya aihetta jonkin teoreettisen mallin kautta.
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Ennen mittaristojen kehittdamistd ja muuttujien luomista, ulottuvuuksista ja niiden
taustatekijoista olisi hyva saada syvempdaa ymmarrysta puhtaasti laadullisten
tutkimusmenetelmien  keinoin.  Merkityksellisyyden  tutkiminen  narratiivisesti
mahdollistaisi padasta syvalle kiinni niihin ilmion merkityksiin, joita ei kyselyn tai
valttamatta edes haastattelun avulla saataisi selville. Toki my6s kuluttajien
syvdhaastatteluilla saataisiin kasvatettua ymmarrysta esimerkiksi moniulotteisuudesta ja

ulottuvuuksien kytkoksista toisiinsa, mika olisi tarkea jatkotutkimusaihe.

Tutkimuksen nakokulman voisi myos siirtda pois kuluttajista ja keskittya tutkimaan
aineistossa kuluttajien mainitsemia merkitykselliseksi mainittuja organisaatioita.
Tutkimuksen voisi esimerkiksi keskittdaa tietyn organisaation merkityksellisyyteen tai
vertailla, miten merkityksellisyyden ulottuvuudet tulevat viestinndssa esille.
Tutkimuksessa suuret organisaatiot painottuivat, mutta my6s pienyritysten

merkityksellisyys tarjoaa tutkimusmahdollisuuksia.

Jatkotutkimuksen aihioina voidaan nahda aineistosta havaitut poikkeavuudet. Kuten
analyysissa ohimennen mainittiin, puhtaasti hedonistisia merkityksellisyyden tulkintoja
oli hyvin pieni maara (0,9 %). Lisdksi innovatiivisuus ja kotimaisuus, muodostivat
sisallollisesti yhtendiset teemakokonaisuudet (molemmat noin 7 %), mutta jaivat

pienuutensa vuoksi tulosten ulkopuolelle.

Aiheen tutkiminen voitaisiin siirtdd enemman tieteenfilosofiselle, teoreettiselle tasolle.
Kasitteellista tutkimusta voisi syventaa tutkimalla aihetta paradigmakeskustelujen kautta
esimerkiksi tarkastelemalla, miten merkityksellisyys eri koulukunnissa ymmarretaan ja

kasitteellistetaan.
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