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Merkityksellisyyden perusteluja yritysten verkkosivuilla
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Vaasan yliopisto

Companies are no longer valued solely for the products and services they offer, but also for what they
represent. As expectations have increased, clarifying a company's purpose has become an essential factor
in an uncertain society and competitive environment. This research addresses the question of how com-
panies communicate their purpose on their websites. The study also outlines where this phenomenon fits
in the field of organizational communication research. A rhetorical analysis of purpose-related websites
suggests that companies' communication about purpose is factualizing, generic, industry-dependent,
profitability-oriented, and primarily targeted at customers. The study shows that purpose is linked to four
dimensions: environmental responsibility, customer orientation, solution orientation, and profitability.
Compared to the dominant approaches in branding and management, the perspective of organizational
communication highlights the strategic role of purpose, particularly in communicating company's goals
and solutions.
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1 Johdanto

Yritysten yhteiskunnallinen rooli on vahvistunut viime vuosikymmeninag, eivatka yrityk-
set enaa voi sitoutua Friedmanin (1970) ajatukseen, jonka mukaan yritysten ainoa teh-
tava on tuottaa voittoa osakkeenomistajille. Yrityksia ei arvoteta enaa vain niiden tarjo-
amien tuotteiden ja palveluiden vuoksi, vaan my0s sen perusteella, mita yritykset edus-
tavat (Fontan ym. 2019: 110). Ajatus on tuttu myds vastuullisuustutkimuksesta, silla
useiden vastuullisuuden maaritelmien mukaan yrityksilla katsotaan olevan jonkinlainen
vastuu yhteisesta hyvasta (Blowfield & Murray 2014: 7). Yha useammat yritykset pyrki-
vat ottamaan viestinndssaan kantaa muun muassa sosiaalisiin ongelmiin ja ymparisto-
kysymyksiin (Mirzaei ym. 2021: 186). Markkinatutkimusyritys Kantarin (2022) tutkimuk-
sen mukaan kuluttajat odottavat eri toimialojen yrityksilta eri aiheisiin liittyvia kannan-
ottoja: esimerkiksi finanssialan yritysten odotetaan puuttuvan veronkiertoon, kun taas
elintarviketeollisuuden toimijoiden odotetaan puuttuvan liikakulutukseen.

Kasvaneiden odotusten myota merkityksellisyyden (eng. purpose) kirkastamisesta on tu-
lossa yrityksille jopa valttdamaton tekija epavarmassa yhteiskunnassa ja kilpailuymparis-
tossa. Merkityksellisyydesta viestimalla yritys voi osoittaa liikevoittoa laajempia tavoit-
teitaan ja vastata kysymykseen siita, miksi yritys on olemassa (Rey, Velasco & Almandoz
2019: 4). Aiempi merkityksellisyyden tutkimus painottuu johtamisen ja brandien tutki-
mukseen. Erityisesti johtamisen alalla suurin osa merkityksellisyyteen liittyvasta tutki-
muksesta perustuu jalkiteolliseen johtamislogiikkaan ja kasitykseen, jossa merkitykselli-
syys siirtyy organisaatioista tyontekijoihin (Rey & Malbasi¢ 2019: 18). Viestintatieteelli-
sesta nakokulmasta merkityksellisyytta on tutkittu vasta melko vahan ja tutkimus on hy-
vin tuoretta (ks. esim. Fitzsimmons ym. 2022; Mirzaei 2021). Merkityksellisyysviestinnan
tutkimuksen taustalla vaikuttaa kuitenkin vastuullisuustutkimus, ja tutkimuksessa sovel-
letaan myds alun perin vastuullisuustutkimuksen nakdkulmia. Vastuullisuus keskittyy
kuitenkin yrityksen ymparistéllisen, sosiaalisen ja taloudellisen vastuun toteuttamiseen
(ks. esim. Panwar ym. 2006), ja merkityksellisyydessa korostuu yrityksen paikan osoitta-
minen maailmassa ja sen olemassaolon perustelu (Fontdn ym. 2019). Tassa tutkimuk-
sessa merkityksellisyytta tarkastellaan erityisesti organisaatioiden viestinnan ilmiéna ja
hahmotellaan sita, mihin ilmio sijoittuu organisaatioviestinnan tutkimuskentassa.

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdad, miten yritykset viestivat merkityksellisyy-
destdan verkkosivuillaan. Tavoite on jaettu kolmeen tarkentavaan tutkimuskysymyk-
seen: Millaisin retorisin keinoin merkityksellisyydesta viestitaan, millaisiin arvoihin mer-
kityksellisyys liitetaan ja millaisia merkityksellisyyden ulottuvuuksia viestinndsta nousee
esiin? Tutkimuksen aineistona on seitseman merkityksellisena pidetyn yrityksen verkko-
sivuosiot, joissa yritykset viestivat merkityksellisyydestaan. Merkityksellisyytta tarkas-
tellaan yrityslahtoisestd nakokulmasta, ja merkityksellisyys nahdaan strategisena
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tyokaluna, jonka avulla yritykset voivat perustella roolinsa yhteiskunnallisina toimijoina.
Tutkimuksessa tarkastellaan ensin retoristen keinojen kdyttda ja sen jdlkeen yritysten
merkityksellisyysviestinnassa esiintyvia arvoja. Arvojen pohjalta muodostetaan merki-
tyksellisyyden ulottuvuuksia.

Tutkimus osoittaa, etta yritykset hyodyntavat viestinnassaan erityisesti kategorisointia,
me-retoriikkaa, asioiden esittamista totuuksina seka toistoa. Merkityksellisyys sidotaan
verkkosivuilla neljagan merkityksellisyyden ulottuvuuteen: ymparistovastuuseen, asia-
kaslahtoisyyteen, ratkaisukeskeisyyteen ja kannattavuuteen. Lisaksi tutkimuksessa esi-
tetaan, etta yritysten merkityksellisyysviestinta on ensisijaisesti asiakkaille suunnattua,
vaihtoehdotonta, yleisluontoista, toimialariippuvaista ja kannattavuutta korostavaa.
Merkityksellisyysviestinta ndyttaytyy suunnitelmallisena viestintana, jonka avulla yritys
pyrkii edistamaan laajempia tavoitteitaan, eli organisaatioviestinnan nakékulmasta mer-
kityksellisyytta voidaan pitaa erityisesti strategisen viestinnan ilmiona (ks. Hallahan ym.
2007: 4). Tavoitteiden lisaksi strategisessa viestinndssa korostuvat myds muun muassa
yrityksen arvot, toiminnan sisallot seka tekemisen perustelut (Koskela 2018: 37). Koska
tutkimuksessa myds osoitetaan puutteita merkityksellisyysviestinnan kaytannonlahei-
syydessad, tutkimus vahvistaa kriittisen tutkimusotteen merkitysta merkityksellisyysvies-
tinnan tutkimuksessa.

2 Yritysten merkityksellisyys

Jimenezin ja muiden (2021: 8) mukaan merkityksellisyydelle ei ole yhta vakiintunutta
maaritelmaa. Eri maaritelmistd voidaan kuitenkin tunnistaa kolme keskeista tekijaa: 1)
merkityksellisyys on enemman kuin yrityksen liikevoitto, 2) merkityksellisyys vastaa ky-
symykseen siita, miksi yritys on olemassa ja 3) merkityksellisyys kertoo yrityksen paata-
voitteet. Yrityksen liikevoittoa laajempi nakokulma viittaa siihen, etta yrityksen merki-
tyksellisyys ei perustu vain voiton tavoitteluun (Jimenez ym. 2021: 8). Vastaavasti miksi-
kysymys kertoo, miksi yritys on alun perin perustettu ja miksi se on olemassa (esim. Rey,
Velasco & Almandoz 2019; Fontan ym. 2019). Merkityksellisyyden tavoitteellisuus taas
korostaa nakoékulmaa, jonka mukaan merkityksellisyys on yrityksen perusidea, joka si-
saltaa yrityksen liiketoimintaa laajempia tavoitteita, kuten tavoitteen muutoksen teke-
misesta (Rey, Velasco ja Almandoz 2019: 4).

Jimenezin ja muiden (2021) kriittinen kirjallisuuskatsaus osoittaa, etta yrityksen merki-
tyksellisyyden kasite on erittdin heterogeeninen: lahestymistapa muodostuu pitkalti sen
perusteella, tarkastellaanko aihetta yksilon, yrityksen vai yhteiskunnan nakékulmasta.
Heiddn mukaansa yrityslahtdinen lahestymistapa viittaa siihen, ettd merkityksellisyys
ndahdaan strategisena tyokaluna ja yhteiskunnallisen hyddyn lisdksi se edistdaa myos yri-
tyksen tuottojen maksimointia. Yhteiskuntandakdkulma korostaa siis vain hyvan luomista
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yhteiskunnalle ja sidosryhmille, mutta yritysnakokulma huomioi lisdksi merkityksellisyy-
den tuoman liiketaloudellisen hyddyn (ks. Hajdas & Kteczek 2021).

Yritysten merkityksellisyys muotoutuu tyypillisesti sen perusteella, mitka suuret yhteis-
kunnalliset asiat huolestuttavat sidosryhmia ja mita sidosryhmat, kuten asiakkaat, osak-
keenomistajat ja yhteison jasenet, odottavat yrityksen tekevan yhteiskunnan ja maail-
man parantamiseksi (Fontan ym. 2019: 110). Merkityksellisyyteen liittyy siis samankal-
tainen ajatus kuin Freemanin sidosryhmateoriaan, joka korostaa arvon tuottamista si-
dosryhmille (ks. esim. Phillips 2003).

Vaikka merkityksellisyyden tutkimus on suhteellisen tuoretta ja tutkimusta on melko va-
han, sita kohtaan on esitetty myos kritiikkia. Kuten vastuullisuustutkimuksessakin, mer-
kityksellisyyteen liittyva kritiikki kohdistuu erityisesti aitouden ja todellisen merkityksen
puutteeseen (Mirzaei ym. 2021: 187). Tall6in saatetaan puhua merkityksellisyyspesusta
(eng. purpose-washing), joka nahdaan esimerkiksi viherpesua laajempana kasitteena
(Sibai ym. 2021). Merkityksellisyyspesussa yritysten motivaatiota merkityksellisyyden
omaksumiseen voidaan pitda epdaitona ja voitonhakuisena (Mirzaei ym. 2021: 187). Rey,
Marimon ja Mas-Machuca (2019: 93) huomauttavat, etta ilman aktiivista viestintaa ja
tyontekijoiden osallistamista merkityksellisyytta voidaan pitdda myods ndaennadisena mer-
kityksellisyytena (eng. apparent purpose). Heidan mukaansa ndaenndinen merkitykselli-
syys on pelkkaa symboliikkaa ja muodollisuus, joka ei ndy yrityksen strategian tasolla ja
jota ei myoOskaan sisdisteta organisaatiossa.

2.1 Merkityksellisyyden osa-alueet

Merkityksellisyydesta on esitetty aiemmissa tutkimuksissa useita erilaisia jaotteluita ja
myo6s vastuullisuuden jaotteluita on sovellettu merkityksellisyyteen. Tdssa luvussa esi-
telladn muutamia yrityslahtoisia merkityksellisyyden ulottuvuuksia.

Fontdn ja muut (2019) Idhestyvat yritysten merkityksellisyytta kolmen ulottuvuuden na-
kokulmasta: Mita yritys haluaa olla? Mita sen taytyy olla? Mita yritys voi olla? Heidan
mukaansa haluaminen viittaa yrityksen unelmaan, taytyminen yhteiskunnan ja sidosryh-
mien odotuksiin sekd voiminen yrityksen mahdollisuuksiin. Rey ja Baston (2019) esitte-
levat Fontanin ja muiden (2019) jaotteluun ndhden kdytannonldheisemman merkityk-
sellisyyden mallin, silla heidan jaotteluunsa kuuluu myds konkreettisia tekoja, kuten
viestintaa. Heidan mukaansa merkityksellisyytta voi tarkastella 3D-mallilla, joka koostuu
tiedosta, toiminnasta ja motivaatiosta. Tieto on selked ymmarrys organisaation merki-
tyksellisyydestd, kuten merkityksellisyysvaittdama. Toiminta viittaa merkityksellisyyden
kdaytannon toteutumiseen ja motivaatio edustaa henkildstdn ja organisaation syvia tar-
peita. Myos Jimenez ja muut (2021) tunnistavat merkityksellisyydesta kaytannonlaheisia
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ulottuvuuksia. He erittelevat merkityksellisyydesta viisi ulottuvuutta: toimintaa ohjaavat
arvot, tulevaisuutta ohjaava visio, tavoitteet, strategia tavoitteiden saavuttamiseksi ja
KPI-mittarit eli edistymisen mittaamiseen vaadittavat mittarit.

Mirzaei ja muut (2021) jaottelevat merkityksellisyyden ulottuvuuksia viestinnan nako-
kulmasta. He tunnistavat organisaatioiden viestinnasta nelja ulottuvuutta, joiden avulla
organisaatiot voivat tuoda esiin merkityksellisyyttaan: muutos, tuki, voimaantuminen ja
taistelu. Heidan mukaansa merkityksellisyyden muodostaminen on strateginen paatos,
ja organisaatio voi valita joko yhden tai useamman ulottuvuuden. Mikali organisaatio
tekee strategisen paatoksen keskittya esimerkiksi pelkkaan muutoksen ulottuvuuteen,
merkityksellisyyteen liittyvadssa viestinndssa esiintyy Mirzaein ja muiden (2021) mukaan
erityisesti vaikuttamiseen, muutoksen aikaansaamiseen, uudistumiseen tai jopa pelas-
tamiseen liittyvia aiheita ja sanastoa. He kuitenkin huomauttavat, etta ulottuvuuksien
rajat ovat hailyvia ja useista eri ulottuvuuksista voidaan tunnistaa samoja osatekijoita.
Eri merkityksellisyyden ulottuvuudet myds korostuvat eri tavoin riippuen siita, minka
toimialan organisaatio on kyseessa.

2.2 Merkityksellisyys osana strategista viestintaa

Koska yrityslahtoisessa nakokulmassa merkityksellisyys nahdaan strategisena tydkaluna,
myo0s siitd viestimisen tulisi olla strategista. Strategisella viestinnalla tarkoitetaan suun-
nitelmallista viestintada, jolla yritykset ja muut organisaatiot pyrkivat saavuttamaan ta-
voitteensa (Hallahan ym. 2007: 4).

Merkityksellisyyden ilmaiseminen konkreettisissa toimissa on osa merkityksellisyyden
toteuttamista (Rey & Baston 2019: 30). Organisaatiot maarittelevat merkityksellisyy-
tensa usein lyhyilla lauseilla, niin sanotuilla merkityksellisyysvaittamilla, jotka ilmaisevat
sen positiivisen vaikutuksen, jonka yritys haluaa jattda maailmaan (Rey, Velasco & Al-
mandoz 2019: 4). Toisin sanoen hyvin muotoiltu yrityksen merkityksellisyysvaittama il-
maisee yleisolle yrityksen ydinarvot ja paatavoitteet (Rey & Baston 2019: 38). Virsun
(2012) mukaan yritysten arvoissa kuvataan usein halutunlainen tapa toimia, tavoite tai
toimintaa ohjaava periaate. Hinen mukaansa yritysretoriikassa arvot ovat joko perim-
maisia arvoja, jotka kuvaavat yrityksen tapaa toimia tai valineellisia arvoja, joita voidaan
mitata ja jotka tuottavat hyotya esimerkiksi ulkoisille sidosryhmille, kuten asiakkaille.

Merkityksellisyyden perusteella tunnetuksi tuleminen edellyttda ulkoisen viestinnan ke-
hittamista, silla merkityksellisyys on paitsi tarkea osa erottautumista, myos keskeinen
tekija sidosryhmien luottamuksen saavuttamisessa (Fontan ym. 2019: 107). Merkityk-
sellisyyttda hyddynnetddan yha enemman brandadyksessd, kun erityisesti kaupalliset
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brandit kayttavat niin sanottua woke-viestintaa, eli viestinndssa otetaan kantaa ja kiin-
nitetddan huomio esimerkiksi sosiaalisiin tai ymparistokysymyksiin (Mirzaei ym. 2021:
186).

Merkityksellisyys ja siita viestiminen kytkeytyy myds kestavan kehityksen tavoitteisiin
(Jimenez ym. 2021). Monet yritykset hyddyntavat kestavan kehityksen tavoitteita ver-
tailukohtana tunnistaessaan sidosryhmilleen tarkeimpia asioita, joita hyddynnetdan
merkityksellisyyden maarittelyssa (Fontan ym. 2019: 111). Kestavan kehityksen tavoit-
teilla viitataan usein Agenda2030 -toimintaohjelman tavoitteisiin, kuten kulutus- ja tuo-
tantotapojen kestavyyteen (Valtioneuvoston kanslia 2023). Jimenez ja muut (2021) na-
kevat merkityksellisyyden nousevana mallina kestavan kehityksen tavoitteiden toteut-
tamiseen, koska merkityksellisyys ohjaa yrityksen strategioita seka paatoksentekoa ja
sen avulla kestava kehitys voidaan sisallyttaa organisaation ydinliiketoimintaan.

Merkityksellisyyteen ja siitd viestimiseen kytkeytyy usein my0s yritysten missio ja visio,
silla yrityksen eetosta ja brandin persoonallisuuspiirteita tarkastellessa mission, vision ja
merkityksellisyyden viestinnan valilla ei ole tilastollisesti merkitsevaa eroa (Fitzsimmons
ym. 2022: 207). Missio ja visio kuitenkin perustuvat usein merkityksellisyyteen (Rey, Ve-
lasco & Almandoz 2019: 4). Fitzsimmonsin ja muiden (2022: 215) mukaan on kuitenkin
mahdollista, etta tulevina vuosina missiot korvataan kokonaan merkityksellisyyden ka-
sitteella.

3 Aineisto ja menetelma

Tutkimuksen aineisto koostuu seitseman yrityksen verkkosivusisallistd, joissa kerro-
taan yrityksen merkityksellisyydesta. Verkkosivut on valittu tarkasteluun kansallisesti
edustavan kansalaiskyselyn perusteella. Merkityksellisyytta kasitteleva kansalaiskysely
toteutettiin lokakuussa 2022 osana Vaasan yliopiston ja viestintdatoimisto Pohjoisranta
BCW:n yhteistd hanketta. Kysely keskittyi yritysten merkityksellisyyteen, ja sen tarkoi-
tuksena oli jattaa merkityksellisyys vastaajien maarittelemaksi. Verkkokyselyn yhtena
kysymyksena oli ”Mitka suomalaiset yritykset/organisaatiot ovat mielestasi merkityksel-
lisid? (mainitse esimerkkeja ja perustele)”. Lahempaan tarkasteluun valittiin yritykset,
jotka oli mainittu vahintaan kahdessakymmenessa vastauksessa. Sen jalkeen rajaus tar-
kennettiin yrityksiin, joiden verkkosivuilla oli navigaatiosta |6ytyva paa- tai alasivu, jossa
on mainittu yrityksen tehtdva, perustehtdva, toiminta-ajatus, olemassaolon syy, tarkoi-
tus tai merkitys. Useilla sivuilla on julkaistu myds muihin aiheisiin liittyvaa sisaltod, minka
vuoksi tarkastelu on rajattu vain niihin osioihin, joissa kasitelldadan merkityksellisyytta.

Kohdeyritysten verkkosivut ovat julkisia sisaltdja ja vapaasti kaikkien saatavilla, minka
vuoksi aineiston kasittely ei vaadi tutkimuseettisten kysymysten tarkempaa kasittely3,
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kuten anonymiteetin suojaamista. Tutkimuksen kohdeyritykset ja analysoitavat verkko-
sivusisallot on kuvattu taulukossa 1. Verkkosivujen tekstit tallennettiin Word-dokument-
teihin ja kuvista seka videosta otettiin nayttotallenteet, jotta aineisto pysyy mahdolli-
sista verkkosivupaivityksista huolimatta samanlaisena. Valtaosa aineistosta on suomen-
kielistd, mutta Nesteen videossa on englanninkielista puhetta ja Nokian koko merkityk-
sellisyydesta kertova osio on englanniksi. Karsintaa ei ole tehty kielen perusteella, silla
Nokian suomenkielisilta verkkosivuilta on ohjaus kyseiselle englanninkieliselle sivulle, jo-
ten siitd syysta sisdltd on yhtd aiheellista ottaa tarkasteluun kuin muidenkin yritysten

sisallot.

Yritys Sisaltémuodot Verkkosivu

Valio Kirjoitettu teksti Valio yrityksena

Nokia Kirjoitettu teksti ja kolme kuvaa Sustainability: Our approach
Neste Kirjoitettu teksti ja video Tietoa meista

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

UPM Kirjoitettu teksti ja kuva Toiminta-ajatus ja strategia
Fortum Kirjoitettu teksti ja kuva Tietoa meista

Taulukko 1. Tutkimuksen kohdeyritykset ja analysoitavat verkkosivusisall6t.

Tutkimuksen menetelmana on retorinen analyysi. Tarkastelen ensin keinoja, joilla tietty
yleiso pyritaan vakuuttamaan yritysten merkityksellisyydesta. Yhdistelen Burken (1969)
ja Perelmanin (1996) nakemyksia Jokisen (1999) koostamiin retorisiin keinoihin, jotka
ovat poimintoja useista empiirisista tutkimuksista. Tarkasteltavat retoriset keinot on ja-
ettu kahteen luokkaan: oikeuttaviin ja korostaviin retorisiin keinoihin. Oikeuttavia reto-
risia keinoja ovat identifikaatio, kategorisointi, me-retoriikka, hyveisiin vetoaminen ja
asioiden esittaminen totuuksina. Vastaavasti korostavia retorisia keinoja ovat yksityis-
kohdat ja konkreettiset esimerkit, metaforat, toisto ja kolmen lista. Analysoin retorisia
keinoja toteuttamalla useita lahilukukertoja ja havainnollistan keinoja aineistosta loyty-
vin esimerkein.

Retoristen keinojen analyysin jalkeen erittelen aineistosta |0ytyvia arvoja. Arvoista voi-
daan tunnistaa yhteys yritysten merkityksellisyyteen, silld Virsun (2012: 93) mukaan ar-
voretoriikalla voidaan vastata vaitteeseen siitd, etta yritystoiminnan tavoitteena olisi
vain voiton tuottaminen yrityksen omistajille. Tassa tutkimuksessa arvoja tarkastellaan
yritysretoriikan ja Virsun (2012) nakokulmaa mukaillen, eli arvoiksi tunnistetaan seka
perimmaisia arvoja ettd asioita, jotka esitetdan jonkinlaisena pdamaarana tai toivottuna
tilana. Etsin arvoja Kakkuri-Knuuttilan (2013: 265) ja Virsun (2012) ajatuksia mukaillen
muun muassa halutunlaisesta tavasta toimia, hyodyistd ja seurauksista, asioiden
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esitysjarjestyksesta ja lauserakenteista, tavoitteista seka toimintaa ohjaavista periaat-
teista. Koska aineistona on myos visuaalisia sisalt6ja, kiinnitdn huomiota myds kuvista ja
videoista Ioytyviin arvoihin. Arvojen tunnistamisen jalkeen kokoan niita luokkiin, joista
muodostuu laajempia merkityksellisyyden ulottuvuuksia.

Retoristen keinojen analyysilla voidaan osoittaa verkkosivuosioiden tavoite ja yleiso,
joka pyritaan vakuuttamaan yritysten merkityksellisyydesta. Vastaavasti ulottuvuudet
muodostuvat sisallissa esiintyvien arvojen pohjalta. Arvot ja ulottuvuudet osoittavat,
millaisiin aiheisiin merkityksellisyys sidotaan yrityksissa. Siten tutkimukseen valitun me-
netelman avulla voidaan selvittda, miten yritykset viestivdat merkityksellisyydestdaan
verkkosivuilla.

4 Tulokset

Tassa luvussa analysoin ensin, millaisia retorisia keinoja kohdeyritykset hyddyntavat
merkityksellisyyteen liittyvissa verkkosivuosioissa ja miten niilla pyritaan vaikuttamaan
yleis6on. Keskityn merkityksellisyyden kannalta keskeisimpiin retorisiin keinoihin, jotka
toistuvat aineistossa. Sen jdlkeen tarkastelen, minkalaisia arvoja merkityksellisyysvies-
tinndsta voidaan tunnistaa ja minkalaisia merkityksellisyyden ulottuvuuksia viestinnasta
nousee esiin.

4.1 Retoriset keinot kohdeyritysten merkityksellisyyden rakentajana

Yritykset kayttavat retorisia keinoja merkityksellisyysviestinnassaan erilaisiin viestinnal-
lisiin tarkoituksiin, ja osa viesteista on suunnattu eri sidosryhmille. Aineistossa korostu-
vat erityisesti oikeuttavat retoriset keinot. Merkityksellisyytta perustellaan padasiassa
yritysten tarjoamilla ratkaisuilla ja kysyntdan vastaamisella. Kategorisoinnin kaytto
osoittaa verkkosivuosioiden oletusyleison, joka on useimmiten asiakas. Fazeria lukuun
ottamatta kaikki yritykset kdyttavat viestinndssaan paaasiassa asiakkaan kategoriaa ker-
toessaan, minkalaisia ratkaisuja ja palveluja yritys tarjoaa ja kenelle. Vastaavasti Fazer
hyodyntaa pelkastaan kuluttajan kategoriaa. Esimerkissa 1 kuluttajan kategoria toistuu
useaan otteeseen.

(1) Haluamme kuluttajien nauttivan jokaisesta mausta ja tuoksusta, ja luomme tuotteita, joista
nautitaan ja joita arvostetaan. Meille kuluttajien tarpeet ja toiveet ovat aina keskidssa, kun
luomme ruokaelamyksia. Kuluttajien vaihtelevat makutoiveet ja tottumukset ovat ehtyméaton
inspiraation lahde, joka motivoi meitad valmistamaan uusia herkkuja. (Fazer, n.d.)

Osa merkityksellisyysviestinnasta liitetdan laajemmin koko yhteiskuntaan. Esimerkissa 2
UPM korostaa yhteiskunnallista rooliaan, mutta suuntaa samalla viestinsad osakkeen-
omistajille. UPM on ainoa yritys, joka mainitsee merkityksellisyysviestinnassadn osak-
keenomistajat.
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(2) Tuotamme yrityksena seké tuotteillamme ja ratkaisuillamme arvoa osakkeenomistajillemme
ja yhteiskunnalle. (UPM 2023)

Merkityksellisyytta kasitelladan hyvin yleisella tasolla, silla yritykset esittavat merkityksel-
lisyyden yhteisena asiana kayttamalla me-retoriikkaa ja esittdamalla asioita yleisesti hy-
vaksyttyina hyveina. Yleisesti hyvaksyttyna hyveena pidetaan erityisesti vastuullisuutta,
mutta my0s kestdva kasvu ja puhdas maailma esitetadan myodnteisina asioina. Osa yrityk-
sista, kuten UPM, Nokia ja Fortum, vetoaa yhteisollisyyteen hyédyntamalla lahes pelkas-
tddan me-muotoista viestintda. Esimerkissa 3 Fortum korostaa me-muotoa.

(3) Vaikka elamme haastavia aikoja, me Fortumilla katsomme eteenpdin luottavaisina ja tyosken-
telemme yhdessa energian saatavuuden turvaamiseksi. (Fortum 2023)

Esimerkissa 3 kaikki verbit ovat monikon ensimmaisessa persoonassa, minka lisaksi teks-
tissa korostetaan me-muotoa mainitsemalla ”me Fortumilla” ja "yhdessa”. Ensimmaisen
me-muodon voi tulkita koskevan laajempaa joukkoa. Se luo kollektiivisen ndkemyksen
siitd, ettd meista jokainen elda haastavia aikoja — my0s tekstin lukija. Muotoilussa koros-
tuu Perelmanin (1996) ajatus universaaliyleisostd, jossa vakuuttelu koskee kaikkia, jotka
ymmartavat viestin. Myoskaan jalkimmaista yhdessa toimivaa joukkoa ei ole maaritelty
tarkasti, mutta se viittaa selkeammin Fortumin tyontekijoihin.

Yritysten merkityksellisyysviestinndssa korostuu myods vaihtoehdottomuuspuhe, silla
yritykset esittavat asioita totuuksina. Erityisesti tehtavat ja tavoitteet esitetdaan jonkin-
laisena pakkona tai taytymisena. Vaihtoehdottomuus korostuu esimerkissa 4.

(4) Meidan on pystyttdava uudistumaan, mutta muistettava myos juuremme ja kantava ideologi-
amme —vastuullinen osuustoiminta. Palveluja kehittdaessamme meilla pitaa olla kirkkaana mie-
lessa osuustoiminnallinen perustehtdavamme: omistajiemme arjen helpottaminen. (S-ryhmg,
n.d.).

Esimerkissa 4 S-ryhma kayttda useita pakkoa ja taytymista ilmaisevia muotoiluja, ku-
ten "on pystyttava” ja "meillad pitaa olla”. Tama korostaa ajatusta siita, ettd yrityksen
merkityksellisyysvaittama olisi oikeutettu ja sen eteen tulisi tehda toita.

Korostavista retorisista keinoista yritykset hyddyntavat erityisesti toistoa, silla osa yri-
tyksista toistaa taysin samaa virkettd useaan kertaan, osa ilmaisee saman asian seka
tekstissa ettd kuvassa ja osa toistaa saman asian vain eri tavalla muotoiltuna. Nesteen
videossa toistetaan tdysin samoja asioita useaan kertaan. Esimerkissa 5 on videon aloi-
tusvirke, joka toistetaan nelja kertaa.

(5) Tama planeetta on kotini. (Neste, n.d.)
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Tama planeetta on kotini. \ -

Myohemmin videolla toistetaan kolmeen kertaan myds sita, etta planeetalla on valtava
sotku ja sitd, ettd asioiden on muututtava. Koska Nesteen merkityksellisyysvaittama
on "Haluamme luoda elinvoimaisemman maapallon lapsillemme”, videolla toistettavat
asiat vahvistavat vaittamaa. Esimerkin 5 virke vahvistaa ajatusta siita, ettd Nesteen ta-
voitteena on vaikuttaa nimenomaan koko maapalloon. ”“Asioiden on muututtava”
-lauseen toisto taas korostaa muutoksen tarvetta eli sitd, etta elinvoimaisemman maa-
pallon eteen tulisi tehda to6ita — kuten Neste vaittda tekevansa.

Yritykset hyddyntdvat metaforia, kolmen listaa ja dari-ilmaisuja huomattavasti vahem-
man kuin toistoa, ja korostavia keinoja kaytetaan pikemminkin tyylikeinoina kuin perus-
telemaan tai konkretisoimaan yritysten merkityksellisyytta. Yritykset viestivatkin merki-
tyksellisyydestdaan hyvin yleisella tasolla, eli yksityiskohtia ja konkreettisia esimerkkeja
on aineistossa todella vahan. Ainoastaan Valio, Neste ja S-ryhma hyddyntavat jonkinlai-
sia yksityiskohtia tai esimerkkeja. Esimerkissa 6 Valio erittelee tuotteitaan ja niiden vai-
kutuksia liiketoimintaansa.

(6) Se taas riippuu siita, kuinka hyvin Valion eri tuotteet jogurtista ja juustosta maitojauheeseen
ja didinmaidonkorvikkeeseen ovat menneet kaupaksi, ja kuinka kannattavaa myynti on ollut.
(Valio, n.d.).

Valion merkityksellisyysviestinndssa korostuu suomalaisten maidontuottajien nako-
kulma. Esimerkkien luettelu korostaa Valion myymien tuotteiden ja sidosryhmille tuo-
tettavan hyodyn keskinaista riippuvuutta. Esimerkkien kaytto selventaa lukijalle, mitka
tekijat vaikuttavat siihen, paljonko Valio voi maksaa maidosta osuuskunnille. Valio on
yksi harvoista yrityksista, joka hyoédyntaa merkityksellisyysviestinndssaan esimerkkeja.
Aineiston konkretian puute saattaa luoda lukijalle vaikutelman yritysten ndaennaisesta
merkityksellisyydesta tai merkityksellisyyspesusta. Kokonaisuudessaan viestinnan ta-
voitteena vaikuttaa siis olevan Iahinna asiakkaiden ja kuluttajien vakuuttaminen yrityk-
sen merkityksellisyydesta, mutta toiminnan konkreettiset sisallot ja tekemisen peruste-
lut jaavat hyvin yleiselle tasolle.
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4.2 Merkityksellisyysviestinnan arvot ja merkityksellisyyden ulottuvuudet

Yritysten merkityksellisyysviestinndssa esiintyy hyvin kaytdnndnlaheisia arvoja. Koska
tassa tutkimuksessa merkityksellisyytta tarkastellaan yrityslahtoisesta nakokulmasta,
my0s arvoja tarkastellaan yritysldhtoisesti. Virsun (2012) mukaan yritysten arvoretorii-
kassa painotetaan tyypillisesti tavoitteita, konkretiaa ja kaytantoa. Siita syysta myos ta-
voitteet, kuten hiilidioksidipaastéjen vahentaminen, luokitellaan tassa yhteydessa ar-
voiksi. Etsin arvoja Virsun (2012) ja Kakkuri-Knuuttilan (2013) nakemyksia mukaillen ta-
voitteista ja seurauksista, halutunlaisesta tavasta toimia, hyddyista seka toimintaa oh-
jaavista periaatteista. Tarkastelin my0s lauseiden rakenteita ja asioiden esitysjarjestysta.
Tunnistin arvoista samankaltaisuuksia, erittelin luokkien keskeisimpia tekijoita ja muo-
dostin nelja merkityksellisyyden ulottuvuutta: ymparistovastuu, asiakaslahtoisyys, rat-
kaisukeskeisyys ja kannattavuus. Ulottuvuudet ja niihin sisaltyvat arvot on koottu kuvi-
oon 1. Vaikka kuviossa ulottuvuudet esitetaan erillisind lohkoina, ne esiintyivat aineis-
tossa osin paallekkaisina.

vahentaminen
o Kestdva kasvu
e Kiertotalous
* [Imastonmuutoksen torjunta
® Puhtaampi maailma
e Elinvoimaisempi maa- Ymparisto-

allo
P vastuu

¢ Asiakkaidenja kuluttajien
kysyntdan vastaaminen

o Asiakastyytyvdisyys

¢ Asiakaslahtoisyys

 Hiilidioksidipaastojen w ( ¢ Asiakkaiden auttaminen

Asiakas-
l1ahtoisyys

Ratkaisu-
keskeisyys

e Uusien ratkaisujen * Johtava toimija

tarjoaminen « Arvon tuotto
o Kestdvat ratkaisut « Kannattavuuden
e Kiertotalousratkaisut parantaminen
e Innovointi * Kannattava kasvu
* Muutos liiketoiminta

Kuvio 1. Merkityksellisyyden ulottuvuudet ja niihin sisdltyvat arvot.

Ympdristévastuun ulottuvuus korostuu erityisesti energia- ja teollisuusalan yritysten
viestinndssa. Ymparistovastuuta kasitellaan seka kdaytannon toimenpiteiden, kuten kier-
totalousratkaisuiden, ettda ylatasolla elinvoimaisemman maapallon ja puhtaamman
maailman nakokulmasta. Kaytannon toimenpiteet korostuvat esimerkissa 7, jossa hiili-
dioksidipdastdjen vahentaminen ja kiertotalousratkaisut esitetdan arvoina.

(7) Tarkoituksemme ohjaa meita etsimdan uusia tapoja vahentaa hiilidioksidipaastoja seka kehit-
tamaan kiertotalousratkaisuja, joilla voimme hyodyntaa jo kdytdssa olevaa hiiltd yha uudelleen.
(Neste, n.d.)
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Hiilidioksidipaastdjen vahentaminen ja kiertotalousratkaisut esitetadan esimerkissa 7 va-
lineellisind arvoina, silla kyseisten arvojen avulla yhti6 voisi saavuttaa korkeamman ta-
voitteensa eli elinvoimaisemman maapallon. Tama voidaan paatella siita, etta esimer-
kissa 7 yritys kertoo nimenomaan tarkoituksen ohjaavan hiilidioksidipaastdjen vahenta-
mista ja kiertotalousratkaisujen kehittamista. Yhtion tarkoitus ja merkityksellisyysvait-
tdma on “Haluamme luoda elinvoimaisemman maapallon lapsillemme.” Ymparistovas-
tuun ulottuvuus vahvistaa tutkimuksessa aiemmin esitettya nakemysta siitd, etta vas-
tuullisuuskysymykset vaikuttavat merkityksellisyyden taustalla ja merkityksellisyys kyt-
keytyy myos kestavan kehityksen tavoitteisiin.

Asiakasldhtéisyyden ulottuvuus tukee retoristen keinojen analyysissa esitettya havain-
toa siita, etta yritysten merkityksellisyysviestintd on suunnattu padasiassa asiakkaille tai
kuluttajille. Asiakkaiden auttaminen korostuu esimerkissa 8, jossa arvo on esitetty
UPM:n tuotteiden valinnan seurauksena.

(8) Tuotteemme auttavat asiakkaitamme ja kuluttajia tekemaan vastuullisempia valintoja. (UPM,
n.d.)

Esimerkissa 8 asiakaslahtoisyys on sidottu UPM:n tuotteisiin, joiden ansiosta asiakkaat
voivat tehda vastuullisempia valintoja. Arvoa voidaan siis pitaa valineelliseng, silla se ko-
rostaa asiakkaille koituvaa hyotya. Koska useiden yritysten viestinnassa korostuu asiak-
kaan nakdkulma ja heidan saamansa hyodyt, sisallét on todenndkodisesti suunnattu asi-
akkaille. Taman perusteella yritykset ovat muotoilleet merkityksellisyytensa erityisesti
asiakkaita varten tai heidan toiveidensa pohjalta.

Kolmas aineistosta tunnistettava merkityksellisyyden ulottuvuus on ratkaisukeskeisyys,
joka liittyy myos merkityksellisyyden maaritelmaan. Se voi vastata kysymykseen siita,
miksi yritys on alun perin perustettu (esim. Rey, Velasco & Almandoz 2019; Fontan ym.
2019), silla oletettavasti yritykset perustetaan vastaamaan johonkin haasteeseen tai ky-
syntdan —eli tarjoamaan ratkaisuja. Ratkaisukeskeisyys nakyy verkkosivuosioissa useissa
eri yhteyksissd, kuten halutunlaisessa tavassa toimia, hyddyissa ja seurauksissa seka toi-
mintaa ohjaavissa periaatteissa. Esimerkissa (9) ratkaisukeskeisyys korostuu useaan ker-

taan.

(9) Mikaan yritys ei kehity vain kuluja karsimalla ja toimintaa tehostamalla. Kuluttajien vaatimuk-
set kasvavat, ja heille on tarjottava uusia palveluja ja uudenlaisia asiointitapoja. Panostamme-
kin vahvasti innovatiivisten digitaalisten ja muiden asiakaslahtoisten palveluratkaisujen kehit-
tamiseen. Henkilokunta ja asiakkaamme osallistuvat yha aktiivisemmin kehittamistyohon, ja
teemme yhteistyota myos esimerkiksi start-upien kanssa. Tutustu innovatiivisten ratkaisujen
koelaboratorioon, S-Labiin. (S-ryhma, n.d.)

Esimerkissd 9 S-ryhma korostaa uusien palvelujen ja asiointitapojen tarjoamista, asia-
kaslahtoisten palveluratkaisujen kehittamistd seka innovatiivisten ratkaisujen
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koelaboratoriota. Viesti on suunnattu kuluttajille ja asiakkaille, silla ratkaisut on suunni-
teltu nimenomaan heitd varten. Kyseinen ulottuvuus on samankaltainen kuin Mirzaein
ja muiden (2021) muutoksen ulottuvuus, jossa korostuu muutoksen tekeminen. S-ryh-
man verkkosivuosiossa ei kuitenkaan kerrota ratkaisuista tarkemmin, vaan ratkaisukes-
keisyyden ulottuvuus ilmenee yleisella tasolla. Yleisolle on selvaa, etta yritys tarjoaa rat-
kaisuja kuluttajille ja asiakkaille, mutta yleiso ei tiedd, minkalaisia ratkaisut ovat tai min-
kalaisiin ongelmiin ratkaisuja etsitaan. Kaikkien yritysten viestinnasta ei edes selvia, ke-
nelle tai keille ratkaisuja tarjotaan. Tassakin yhteydessa merkityksellisyysviestinnasta siis
puuttuu konkretia.

Vaikka monet maaritelmat korostavat merkityksellisyyden olevan enemman kuin pelkka
yrityksen liikevoitto, kannattavuuden ulottuvuus toistuu yritysten merkityksellisyysvies-
tinndssa. Kannattavuus korostuu erityisen paljon UPM:n viestinndssa. Esimerkissa 10
UPM korostaa kannattavuuttaan lahes velattoman taseen ja vahvistuneen liiketoiminta-
portfolion arvoissa.

(10) Johdonmukaisen innovaatiotydn avulla luomme taysin uusia ratkaisuja asiakkaidemme ja kulut-
tajien tarpeisiin synnyttden samalla uutta ja kannattavaa kasvuliiketoimintaa. Vaikuttavan paa-
oman allokoinnin ansiosta taseemme on ldhes velaton ja liiketoimintaportfoliomme vahvistunut.
(UPM 2023)

Esimerkissd 10 ldhes velaton tase ja vahvistunut liiketoimintaportfolio esitetdan vaikut-
tavan pddaoman allokoinnin seurauksena. Kyseisessa esimerkissda nakyy myos ulottu-
vuuksien rajojen hailyvyys, silla ensimmaisesta virkkeesta voidaan tunnistaa kolme eri
ulottuvuutta: ratkaisukeskeisyys, asiakaslahtoisyys seka kannattavuus. Kokonaisuudes-
saan yritykset hyodyntavat merkityksellisyydesta kertoessaan kattavasti ymparistovas-
tuun, asiakaslahtoisyyden, ratkaisukeskeisyyden ja kannattavuuden ulottuvuuksia. Ulot-
tuvuudet ja niiden hyodyntaminen eri yritysten verkkosivuosioissa on esitetty taulu-

kossa 2.
Merkityksellisyyden ulottuvuudet
Yritys Ymparistovastuu Asiakaslahtoisyys Ratkaisukeskeisyys Kannattavuus
Valio X
Nokia X X
Neste X X X X
S-ryhma X X X
Fazer X X
UPM X X X X
Fortum X X X

Taulukko 2. Merkityksellisyyden ulottuvuuksien esiintyminen aineistossa.

Suurin osa yrityksista hyodyntaa useita merkityksellisyyden ulottuvuuksia, mutta Valion
merkityksellisyys keskittyy poikkeuksellisesti pelkkdan kannattavuuteen. Yhtio liittaa
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merkityksellisyytensa maitotilallisiin ja heille saatavaan parhaaseen mahdolliseen mai-
totuottoon, joten viestinta ja yhtion kannattavuus todennakdisesti vetoavat erityisesti
maitotilallisiin, koska he omistavat Valion.

5 Paatanto

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, miten yritykset viestivat merkityksellisyy-
destaan verkkosivuillaan. Tutkimukseen valittiin seitseman merkityksellisena pidetyn
yrityksen verkkosivuosiot, joissa yritykset viestivat merkityksellisyydestaan. Tutkimus
osoitti, ettd yritysten verkkosivuilla julkaistu merkityksellisyysviestintd on 1) ensisijai-
sesti asiakkaille suunnattua, 2) vaihtoehdotonta, 3) yleisluontoista, 4) toimialariippu-
vaista seka 5) kannattavuutta korostavaa.

Vaikka tyypillisesti merkityksellisyyden katsotaan koskevan kaikkia sidosryhmia, katego-
risoinnin kaytto ja asiakaslahtoisyyden ulottuvuus osoittivat, etta yritysten merkityksel-
lisyysviestinta on suunnattu ensisijaisesti asiakkaille. Aiemmassa tutkimuksessa (ks. Mir-
zaei ja muut 2021) on todettu, ettd merkityksellisyydella houkutellaan nimenomaan ku-
luttajia. Nelin ja Esterhuysen (2009) mukaan yritykset ovat alun perin suunnanneet verk-
kosivunsa ensisijaisesti asiakkaille, eli myos viestintakanava voi vaikuttaa asiakkaiden
korostumiseen. Vaihtoehdottomuuspuheesta on tunnistettavissa samoja piirteita kuin
Fontdnin ja muiden (2019) esittaman jaottelun taytymisen ulottuvuudesta, silla molem-
pien keskitssa on pakko ja taytyminen.

Yritysten merkityksellisyysviestinta on yleisluontoista, silla viestinnassa ei juurikaan hyo6-
dynneta konkreettisia esimerkkeja tai yksityiskohtia. Konkretian puute nakyy myds rat-
kaisukeskeisyyden ulottuvuudessa, mika osoittaa, etta yritysten merkityksellisyytta koh-
taan esitetty kritiikki on aiheellista. Koska yritykset viestivat merkityksellisyydestaan hy-
vin yleisella tasolla, merkityksellisyytta ei valttamatta ole omaksuttu tai siita viestitaan
voitonhakuisesti. Toisaalta merkityksellisyys ja siitd viestiminen on suhteellisen uusi
trendi, mika saattaa osaltaan vaikuttaa konkretian puutteeseen.

Merkityksellisyydesta viestiminen on toimialariippuvaista, silla retoriset keinot ja merki-
tyksellisyyden ulottuvuudet nakyvat eri tavoin eri alojen yritysten merkityksellisyysvies-
tinndssa. Esimerkiksi ymparistovastuun ulottuvuus korostuu energia- ja teollisuusalojen
yritysten viestinndssa. Toimialojen valisia eroavaisuuksia on tunnistettu myds aiem-
missa merkityksellisyysviestinnan tutkimuksissa (ks. Mirzaei ym. 2021).

Tutkimus myos osoitti, ettd yritysten merkityksellisyys on sidottu kannattavuuteen.
Tama on hieman ristiriidassa merkityksellisyyden maaritelman kanssa, silla merkityksel-
lisyyden katsotaan olevan enemman kuin pelkka liikevoitto. Toisaalta aiemmat tutki-
mukset (ks. Hajdas & Kteczek 2021; Henderson & Van den Steen 2015) ovat osoittaneet,
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ettd merkityksellisyydesta on yrityksille merkittavaa liiketaloudellista hyotya. Taloudel-
lista kannattavuutta on pidetty myos yritysvastuun kulmakivena (esim. Carroll 1991). Li-
saksi on huomioitava, etta tutkimukseen valittu yrityslahtéinen nakdkulma saattaa pai-
nottaa kannattavuuden ulottuvuutta, silla yrityslahtoisyys huomioi merkityksellisyy-
dessa tuottojen maksimoinnin. Yrityslahtoinen nakdkulma toi myds arvojen tunnistami-
seen tiettyja rajoituksia, silla arvoja tarkasteltiin nimenomaan yritysten nakékulmasta.
Mikali arvot olisi maaritelty toisin, myds ulottuvuudet olisivat todennakdisesti olleet eri-
laisia. Arvojen tunnistaminen on myds vahvasti kulttuurisidonnaista. Myds tutkimuksen
yleistettavyydessa on rajoituksia, silla aineisto koostui vain seitseman yrityksen verkko-
sivusisalloista ja sisaltoosiot olivat suhteellisen lyhyita. Toisaalta aineistossa oli kuitenkin
edustettuina eri toimialoja. Jatkotutkimuksen kannalta olisi kiinnostavaa tarkastella toi-
mialan ja yhtiomuodon vaikutusta merkityksellisyysviestintaan, silla esimerkiksi porssi-
yhtioita ja osuuskuntia ohjaavat osin erilaiset sdadokset ja myos niiden sidosryhmien
odotukset poikkeavat toisistaan.

Taman tutkimuksen tuloksilla on erityisesti teoreettista arvoa seka jatkotutkimuksen
ettd viestinnan kehittamisen kannalta. Koska aiempi merkityksellisyyden tutkimus on
painottunut johtamiseen ja brandeihin, tassa tutkimuksessa hahmoteltiin ilmi6ta orga-
nisaatioviestinnan tutkimuskentassa. Tutkimuksessa selvisi, etta yritykset maarittelevat
merkityksellisyyttd omien tavoitteidensa mukaan, silla eri yritykset muun muassa yhtio-
muodosta ja toimialasta riippuen korostivat erilaisia retorisia keinoja, sidosryhmia ja
ulottuvuuksia merkityksellisyysviestinndssaan. Organisaatioviestinnan tutkimusken-
tassa merkityksellisyys kytkeytyy erityisesti strategiseen viestintaan, silla merkitykselli-
syysviestinta nayttaytyy suunnitelmallisena ja tavoitekeskeisena viestintana, jossa nou-
see esiin lilkketoiminnan tavoitteita. Lisaksi tdma tutkimus vahvisti aiemmassa tutkimuk-
sessa esitettyd nakemysta siitd, etta merkityksellisyys kytkeytyy kestavaan kehitykseen.
Toisaalta tutkimus my0ds osoitti, ettd merkityksellisyytta ja siita viestimista tulee tarkas-
tella kriittisesti, silla viestinndsta voidaan tunnistaa merkityksellisyyspesun ja naennai-
sen merkityksellisyyden piirteita. Tutkimuksen kdytannén hyédynnettavyyden nakdkul-
masta tulokset korostavatkin erityisesti konkretian ja esimerkkien tarkeytta merkityksel-
lisyysviestinndssa.
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