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Tapahtuma-ala on murroksen edessé ja vastuullisuus muokkaa tapahtumien jarjestamista ja lii-
ketoimintaa. Festivaalit ovat ihmisille tarkeita sosiaalisia kohtaamispaikkoja ja niiden kulttuuri-
nen merkitys on valtava. Varjopuolena festivaalit aiheuttavat valtavia paast6ja. Tapahtuma-alan
on pystyttava oikeuttamaan suurien tapahtumien jarjestaminen myos tulevaisuudessa. Kulutta-
jat ja yhteiskunnat vaativat vastuullisuutta enemman kuin koskaan.

Tassa opinnaytetydssa tutkittiin, miten vastuullisuus ilmenee kotimaisten musiikkifestivaalien
markkinointiviestinndssa. Tutkimukseen festivaaleiksi valikoituivat, Flow Festivaali, Ruisrock,
Provinssi, Pori Jazz ja Blockfest. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten vastuullisuus ilme-
nee markkinointiviestinnassa ja mihin vastuullisuuden alalajeihin festivaalit painottuvat markki-
noidessaan.

Tutkimuksen tietoperustassa kaytiin lapi vastuullisuuden tarkeimmat alalajit; sosiaalinen, talou-
dellinen, sekd ymparistollinen vastuu, seka yleisesti vastuullisuutta liiketoiminnassa, markkinoin-
tiviestinndssa seka tarkemmin tapahtuma-alalla. Tietoperustassa on kaytetty vertaisarvioituja
artikkeleita ja kirjoja.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin teoriaohjaavaa sisaltbanalyysia. Sisaltdanalyysi tehtiin tutki-
malla viiden festivaalin verkkosivuja seka Instagram ja TikTok julkaisuja ajalta 1.1.2023-
19.4.2024. Analyysin tekoon hyddynnettiin tietoperustan teoriaa ja excelia.

Tutkimuksessa selvisi, etta suomalaiset festivaalit ovat ottaneet vastuullisuuden isoksi osaksi
markkinointiaan. Yli 10 % analysoiduista Instagram-julkaisuista sisalsi vastuullisuustoimia tai -
viesteja. Festivaaleilla on vastuullisuusohjelmat ja varsinkin niiden kotisivuilla on paljon tietoa
vastuullisuudesta. TikTokissa sen sijaan vastuullisuutta ei ilmennyt ollenkaan. Kotimaisilla festi-
vaaleilla olisi viela parannettavaa TikTokin kayttdmisessa vastuullisuusmarkkinoinnin kanavana.
Festivaalit painottivat hieman eri vastuullisuuden osa-alueita. Eritoten Blockfest ja Ruisrock pai-
nottivat sosiaalista vastuullisuutta, festivaalialueen turvallisuutta ja turvalliseen tilaan liittyvia tee-
moja. Flow, Provinssi ja Porin Jazz painottivat ymparistévastuullisuutta, varsinkin verkkosivuilla.
Kestava kehitys, hiilijalanjalki, luontokato ja turvallinen tila olivat yleisia teemoja.

Tuloksista selvisi, ettd markkinointiviestinté ei ole tysin integroitua ja varsinkin TikTok-markki-
nointi kasitteli taysin eri asioita kuin Instagram ja kotisivut. Festivaalit vaikuttavat tekevan hyvaa
asiakastutkimusta, silla markkinoinnissa eniten mainitut teemat vastaavat paljolti asiakkaille t&r-
keimpid asioita festivaalikokemuksessa. Suomalaiset festivaalit toimivat siis yleisesti hyvin yri-
tysvastuun mukaisesti ja tekevat hyvaa vastullisuustydta. Suurta muutosta varten tarvitaan kui-
tenkin vield aggressiivisempaa vastuullisuusmarkkinointia ja myds TikTokin valjastamista vas-
tuullisuusmarkkinointiin.

Asiasanat
Vastuullisuus, vastuullisuusmarkkinointi, markkinointiviestinta, kestava kehitys, vastuullinen ta-
pahtumatuotanto
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1 Johdanto

Opinnaytetydssani tutkin, miten vastuullisuus ilmenee kotimaisten musiikkifestivaalien markkinointi-
viestinndssa. Tapahtuma-alan hiilijalanjaljesta ja vastuullisuudesta on keskusteltu paljon. Varsinkin
ymparistévastuullinen ndkdkulma on ollut tapetilla. Festivaalit ovat ryhtyneet siirtymaan kasvispe-
raiseen ruokaan ja vihrea siirtyma on tekemassa murrosta kokonaisvaltaisesti tapahtuma-alalla.
Kuluttajat ovat tietoisempia vastuullisuudesta kuin koskaan. Musiikkifestivaalit ovat tarkeita kulttuu-
ritapahtumia kansalaisille ja ne luovat unohtumattomia kokemuksia seka yhteiséllisyyden tunnetta
ihmisille. Hiilijalanjalki on kuitenkin huomattava. Suuri suomalainen festivaali aiheuttaa yhta paljon
paastoja, kuin taydella Finnairin Airbus 350-lentokoneella lentéisi maailman ympari. (Vantanen,
7.7.2023) Markkinointiviestinnalla on mahdollista vaikuttaa ihmisten kulutuskayttaytymiseen. Mu-

siikkialalla on mahdollisuus toimia tassa tarkeana suunnannayttajana.

Olen valinnut aiheeni pitkalti omien mielenkiinnon kohteiden kautta. Olen kiinnostunut markkinoin-
nista ja tapahtumatuotannosta. Olen suuri musiikinystava ja musiikkialan tulevaisuus kiinnostaa
minua valtavasti. Vastuullisuus on suuressa osassa alan tulevaisuutta ajatellen. Ovatko massiiviset
festivaalit ja maailmankiertueet enaa hyvaksyttavia tulevaisuudessa, jos niiden hiilijalanjalkeé ei
pystyta pienentamaan? Voidaanko viihdetapahtumat enaé perustella yhteiskunnallisesti kannatta-

vina, jos ne samalla tekevat huonoa ymparistolle?

Tapahtumatuottajat ja artistit ovat myds herdnneet tdhan ja ala on suuressa murroksessa. Monet
bandit pyrkivat vastuullisuuteen aivan eri tavalla, kuin ennen. Esimerkiksi Coldplayn Music of the
Spheres kiertueella vastuullisuus oli vahvasti esilla. Ylen artikkelista, selvida, etta jokaista ostettua
paasylippua vastaan pystytetdan puu, kavijat voivat tuottaa sahkoa tanssimalla energiaa tuottavilla
matoilla ja polkea kuntopydrilla. Bandi painottaakin, etté vastuullisuus ei ole pelkkda hyvantekevai-
syyttd, vaan voi olla myds bisnesta. (Vedenpdad, 26.7.2024) Vastuullisuus on nykyaikana selkeéa
kilpailukeino ja sita valjastetaan paljon markkinointiviestinnassa. Siksi halusinkin selvittédd, miten

vastuullisuus ilmenee kotimaisten musiikkifestivaalien markkinointiviestinnassa.
1.1 Tydn tavoitteet ja rajaukset

Tyo6n tavoitteena on selvittaa, miten vastuullisuus nayttaytyy kotimaisten musiikkifestivaalien mark-
kinointiviestinnassa. Tutkimus ei kéasittele kaikkia tapahtumia, vaan on rajattu viiteen suosittuun ko-
timaiseen musiikkifestivaaliin. Tuloksista voi kuitenkin tehd& suuntaa antavia johtopaatoksia suo-
malaisten festivaalien ja tapahtuma-alan vastuullisuusperiaatteista. Tuloksien perusteella voidaan
analysoida, kuinka paljon ja mill& tavoin vastuullisuutta kannattaa korostaa markkinointiviestin-

nassa nyt ja tulevaisuudessa.



Tyon tutkimuskysymys on, kuinka vastuullisuus nakyy musiikkifestivaalien markkinointivies-

tinnassa?

Paakysymykseen tueksi olen laatinut alakysymyksia.
- Miten vastuullisuusviestinta ilmenee musiikkifestivaalien verkkosivulla, In-
stagramissa ja TikTokissa?
- Millaisia vastuullisuusteemoja ja viesteja musiikkifestivaalien markkinointi-
viestinnassa kaytetaan?
- Kuinka vastuullisuuden eri osa-alueet (ympéristo, taloudellinen, sosiaalinen)

painottuvat festivaalien markkinointiviestinnassa?
1.2 Tyon luonne, rajaus ja menetelméa

Ty6 on luonteeltaan tutkimuksellinen ja tutkimusote on laadullinen. Tydssani tutkin vastuullisuutta
viiden kotimaisen musiikkifestivaalin ndkokulmasta. Festivaaleiksi tutkimukseen valitsin Flow Festi-
vaalin Helsingista, Turun Ruisrockin, Seingjoen Provinssin, Tampereen Blockfestin ja Porin Jazzit.
Valitsin tutkimukseeni festivaaleja eri genreista kaupungeista nahdékseni, onko festivaalien valilla
suuria eroja tapahtumatuotannon vastuullisuusperiaatteissa ja kuinka kavijakunta vaikuttaa vas-
tuullisuuden ilmentymiseen markkinointiviestinnassa. Esimerkiksi Flow Festivaalilla ja Porin Jaz-

zilla on varsin erilainen kavijakunta.

Tutkimus rakentuu tietoperustasta, joka kasittelee vastuullisuuden eri osa-alueita ja vastuullisuutta
tapahtumissa ja niiden markkinointiviestinnassa. Tyon menetelmaksi valikoitui sisallonanalyysi. Si-
séallonanalyysissa selvitin, miten vastuullisuus nékyy festivaalien eri sosiaalisen median kanavissa
ja katisivuilla. Keskityin festivaalien Instagramin, TikTokin ja verkkosivujen analysoimiseen. Analy-

soin somekanavilta ja verkkosivuilta ilmaantuvia vastuullisuusteemoja ja -viesteja.



Seuraavassa esitellaan tyon rakenne peittomatriisia hyodyntaen

Taulukko 1. Peittomatriisi

Alaongelmat

Tietoperusta (luku)

Tulokset (luku)

Miten vastuullisuusviestinta il-
menee musiikkifestivaalien
verkkosivuilla, Instagramissa
ja TikTokissa?

2.1,2.2.1,2.3.2,2.3.3,2.3,2.4
ja25

5.1,5.2,53,6.1,6.2

Millaisia vastuullisuusteemoja
ja viesteja musiikkifestivaalien
markkinointiviestinndssa kay-

tetaan?

3.1,3.2,3.3,34,35,36

5.1,5.2,53,6.1,6.2

Kuinka vastuullisuuden eri
osa-alueet (ymparisto, talou-
dellinen ja sosiaalinen) painot-
tuvat festivaalien markkinointi-

viestinnassa?

2.2.1,2.2,2.23,

5.1,5.2,5.3,6.1,6.2




2 Vastuullisuus markkinointiviestinnasséa

Tassa luvussa kasitellaéan vastuullisuutta yleisesti liiketoiminnassa seka markkinointiviestinnassa.
Avaan tarkeimpia vastuullisuudenkasitteita ja sitd mitéa vastuullisuuden osa-alueita otetaan huomi-

oon ja mita ne tarkoittavat.
2.1 Yritysvastuu ja yrityksen yhteiskuntavastuu

Yritysvastuu on yrityksen toteuttamia vapaaehtoisia vastuullisuustoimia. Toimia toteutetaan sidos-
ryhmien odotusten perusteella. Yritykset kayttavat kasitettd laatiessaan lilketoimintastrategioita ja

etenkin viestiessédan sidosryhmilleen. (Harmaala & Jallinoja 2012, 16-17.)

Yrityksien yhteiskuntavastuu eli Corporate social responisiblity (CSR) on tarkea vastuullisuuden
osatekija. CSR konseptin loi amerikkalainen ekonomisti Howard R Bowen vuoden 1953 kirjassaan:
Social responsibilty of the businessman. Termi on pysynyt ajankohtaisena nykypdaivaan asti, vaikka
ymparist6 ja ulkopuoliset tekijat muuttuvatkin voimakkaasti. CSR- toiminnot ovat muuttuneet nor-
maaleiksi kaytanndiksi yrityksissa. (Mostepaniuk, Nasr, Awwad, Hamdan, & Aljuhmani 2022, 1.)
Yritysten aiheuttamahaitta yhteiskunnalle ei saa olla suurempi kuin hyoéty. Yritykset tukevat CSR-

toimintoja myds rakentaakseen kilpailuetua markkinoilla (Mostepaniuk yms 2022, 7).

Onnistunut CSR luo luottoa, l&pinakyvyytta ja sitoutumista yrityksen ja asiakkaiden valille. Tyonte-
kijat luottavat yritykseen ja pysyvét pidempaan yrityksessa. Lojaali ja tyytyvadinen tydyhteisd on
suuri voimavara markkinoilla. Sitoutuneet tyontekijat ovat produktiivia ja uskovat yritykseen. Tyon-

tekijat ovat motivoituneempia ja tavoitteellisempia. (Richardson 2019, 1.)

Carrolin & Archien (1991, 1) luomassa yhteiskuntavastuun mallissa vastuu voidaan jakaa neljaan
alakasitteeseen: Ekonomiseen, oikeudelliseen, eettiseen ja filantrooppiseen vastuuseen. Yrityksen

pitaisi pyrkia:
-Tuottamaan tulosta
-Noudattaa lakia
-Olla eettinen
- Olla hyva kansalainen

Ensimmaiset kolme maaritelladn pakollisiksi ja viimeinen toivottavaksi asiaksi (Carrol & Archie
1991, 2).



2.2 Vastuullisuus ja sen osatekijat

Vastuullisuus on aikamme megatrendi ja peruskivi, jonka paalle kaikki perustuu. Vastuullisuus, on
sana, joka ei varmasti ole kenellekéaan uusi. Ihmisoikeudet, ilimastonmuutos ja eriarvoisuus maail-
massa ovat uutisissa valtavirtaa. Vastuullisuuden p&étavoitteena voidaan pitaa kehitysta, joka on
pitkalla aikavalilla kestavaa. Toiminnan on oltava lapindkyvaa, seka sosiaalisesti, taloudellisesti ja

ympadristollisesti kestavalla pohjalla.

Vuonna 2015 YK:n yleiskokous julisti kestavan kehityksen tavoitteet, joita tulisi seurata. Julistuk-
sessa luetellaan 17 tavoitetta, joita noudattamalla pyritd&dn minimoimaan sosiaalisia, humanitaari-

sia ja taloudellisia ongelmia maailmassa. Nama tavoitteet ohjaavat myos yritysten toimintaa.

kearneen TAVEATTEET

17 TAVOITETTA MAAILMAN MUUTTAMISEKSI

1 2] TERVEYTTAJA HYVA SUKUPUOLTEN PUHDAS VESI
KOYHYYTTA HYVINVOINTIA KouLUTUS TASA-ARVD JASANITAATIO

il

IHMISARVOISTA KESTAVAA 10 ERIARVOISUUDEN 1 VASTUULLISTA
TYOTAJA TEOLLISUUTTA, VAHENTAMINEN KULUTTAMISTA
TALOUSKASVUA INNOVAATIOITA JA

INFRASTRUKTUUREJA

13 ILMASTOTEKDJA 16 RAUHAA JA YHTEISTYO JA
ELAMA ELAMA OIKEUDEN- KUMPPANUUS
MUKAISUUTTA

z@

Kuva 1. Kestavan kehityksen tavoitteet. (Suomen YK-liitto s.a)

Vastuullisuuden keskidssé on siis kestava kehitys. Kestava kehitys sanaa kaytettiin jo vuonna
1712 Saksassa, kun metsanhoitaja Hans Carl von Carlowitz puhui metsien pitkdnajan hoitamisen
puolesta. Ajan kuluessa kasite on kuitenkin muuttunut laajemmaksi kokonaisuudeksi (Seoanac
2023, 40). Yhdistyneet kansakunnat maarittelevat kestavan kehityksen “kehitykseksi joka, turvaa
nykyisille ja tuleville sukupolville hyvét elamisen mahdollisuudet.” (Suomen YK-Liitto s.a) YK on lin-
jannut kestavalle kehitykselle 17 tavoitetta.

Naiden 17 tavoitteen tulisi myds johtaa yritysten toimintaa. Aikaisemmin liiketoiminnassa on keski-

tytty paédosin taloudelliseen vastuiden tarkkailuun. Tarkeimpana on pidetty, sita miten yritykset



tuottavat rahaa osakkaille ja verotuloa valtioille. Yritykset ja asiakkaat ovat nyky&én tietoisempia
my6s sosiaalisista ja ymparistollisesta vastuusta. Nykyaan kaikki kolme on otettava huomioon
(Holmes, Hughes, Mair & Carlsen 2015, 5). Vastuullisuus voidaan jakaa kolmeen osatekijaan sosi-
aaliseen, ymparistolliseen ja taloudelliseen vastuuseen. Seuraavaksi esittelen ndma vastuullisuu-

den eri osa-alueet.
2.2.1 Sosiaalinen vastuu

Sosiaalisen vastuun konsepti on ollut olemassa siité lahtien, kun ihmiset ovat tuoneet eettiset ar-
vot, moraalit ja maailmankatsomuksen mukaan liiketoimintaansa (Jones 2018, 1). Sosiaalinen vas-
tuu tarkoittaa yrityksen suhdetta ja vaikutusta ymparéivaén yhteiskuntaan ja sidosryhmiin. Vaiku-
tuksen tulisi olla positiivinen. Sosiaalisessa vastuussa arvioidaan yrityksen suhdetta ympéaroiviin
ihmisiin, erityisesti omaan henkilostoon. Vélillisesti yrityksien sosiaalinen vastuu ulottuu myds koko

yhteiskuntaan tyéllistAmisen ja tasa-arvon edistdjana. (Harmaala, Jallinoja 2012, 20.)

Elinkeinoelaman keskusliiton mukaan sosiaalisesti vastuullisen yrityksen toiminta on avointa ja
henkildstén osaamisesta ja hyvinvoinnista, kuluttajansuojasta seka tieto- ja tuoteturvallisuudesta
pidetdén huolta. Lahiympériston kanssa ollaan yhteistytssa ja yritysverkostoissa kaytetdan hyvia
toimintatapoja. Yleishyodyllisia toimintoja tuetaan. (Bergstrom & Leppanen 2016, 15.)

2.2.2 Ymparistovastuu

Ympaéristovastuu tarkoittaa yritysten pyrkimystéa toimia ympariston kannalta parhaalla mahdollisella
tavalla.Yritykset ovat vastuussa itse aiheuttamistaan ymparistévaikutuksista. (Harmaala & Jallinoja
2012, 23.) Saastuttaja on ensisijaisesti vastuussa ympadristbhaitan korvaamisesta. Yritysten vahin-
gonkorvausvastuu on tiukentunut huomattavasti saastuttaja maksaa-periaatteen mukana. Yhteis-
kunnat eivat ole valmiita korvaamaan yrityksien aiheuttamia vahinkoja samalla tavalla kuin ennen.
(Harmaala & Jallinoja 2012, 205.)

Vastuullisen yrityksen tulee olla selvilla oman toimintansa ymparistévaikutuksista ja ymparistolain-
saadanndsta. Toimintaa on kehitettava jatkuvasti ja ekologisuutta arvioitava tasaisin valiajoin. Tuo-
tantoketjun suunnittelussa, tuote- ja palvelukehityksessa ja kiinteistéjen hallinnassa on tavoiteltava

mahdollisimman vahan luontoa kuluttavaa kokonaisuutta. (Harmaala & Jallinoja 2012, 22.)

Pitkaan ajateltiin, ettd yritysten luomalla tuotolla ja talouskasvulla pystytdan korjaamaan esimer-
kiksi tuotantovaiheessa aiheutetut paastot ja haitat. Talouskasvun ajateltiin luovan teknologisia in-
novaatioita, joiden avulla tehty tuho voitaisiin korvata. Ihmiset ovat kuitenkin ymmartaneet, etta

luonnonvarat eivat ole ikuisia tai uusiutuvia. (Mensah 2019, 9.)



Ymparistovastuulla pyritd&n siihen, etté liiketoiminta ei haittaa luontoa ja luonnonvaroja ei tuhlata.
Vastuullinen yritys pyrkii véhentamaan hiilijalanjalkeé ja paastoja, huolehtii siitéa, ettd sen toiminta
ei vahingoita luonnon biodiversiteettid, luonnollisia ekosysteemeja ja varjelee luonnonperintoa.
(Holmes yms 2015, 2.) Toiminnan tulisi vaikuttaa positiivisesti ymparistoon ja luoda vihreda kehi-
tysta (Mensah 2019, 10).

Yritysten ympéristovastuullisuutta ohjaa etenkin ymparistolainsaadantd. Suomessa, EU-jasenval-
tiona, patevat EU:n harmonisoidut lainalaisuudet. Jdsenmailla on kuitenkin myo6s kansallisia s&é-
doksia. Ympaéristolainsaadanto velvoittaa yritykset olemaan tietoisia aiheuttamistaan ymparistovai-
kutuksista seka huolehtimaan ympariston suojelusta (Harmaala & Jallinoja 2012, 203).

Hyva esimerkki raikedsta ymparistévastuullisuuden laiminlydmisesta on Stora Enson aiheuttamat
tuhot Suomussalmella. Suomussalmella Stora Enson kaivinkoneella ajettiin uhanalaisten raakkujen
yli ja tuloksena tuhansia raakkuja kuoli. Tuhojen arvioidaan maksavan yhtitlle miljoonia ja aiheutta-
van suurta haittaa sen imagolle. Tapauksessa kritiikki& on saanut myos Stora Enson viestinta ai-
heesta. Viestinta on olennainen osa vastuullisuutta. Ymparistovastuullisuutta ei siis nykyaan tehda
ainoastaan ympariston takia, vaan se on tarkeda myos yrityksen brandille. (Mantyla 23.8.2024.)

2.2.3 Taloudellinen vastuu

Taloudellinen vastuu on perinteisesti ollut tarkein vastuullisuuden osatekija. Aikaisemmin on aja-
teltu, etta yrityksen tarkein tehtava on tuottaa osakkaille pddomaa. Padaoman tuottaminen on viela-
kin yrityksien ensisijainen tavoite. Nykypaivana se on tehtava tietyissa vastuullisuuden raameissa.
Muiden osatekijoiden merkityksen nousu ei tarkoita, etta taloudellisen vastuun merkitys olisi vahe-
nemassa, vaan se on pysynyt ennallaan. Yrityksiltd odotetaan vastuullista liiketoimintaa. Sen on
oltava lapinakyvaa, laillista, luotettavaa ja kestavaa pitkéssa juoksussa. (Holmes yms 2015, 63.)
Yritysten tulisi luoda tasa-arvoisesti taloudellista hyvinvointia yhteiskuntaan investointien, ostojen,

yhteishankkeiden ja rakennusprojektien kautta (Harmaala & Jallinoja 2012, 19).

Tavoitteena on vakavaraisuus, jarkeva kasvu, pitkdaikainen suunnittelu ja kestava toiminta. Talou-
den on oltava terveella pohjalla. Vastuullisuutta mitataan myds silla, kuinka paljon yritys tai julkinen
toimija luo mahdollisuuksia ja tyopaikkoja. Yrityksen on esimerkiksi pystyttava luotettavasti maksa-
maan tyontekijéiden palkat. Yksi maailman suurimmista ongelmista on eriarvoisuus. Tuloerot ih-
misten valilla kasvavat ja kuilu rikkaiden ja kdyhien valilla suurenee. Taloudelliseen vastuullisuu-

teen kuuluu my®ds eriarvoisuuden vastainen toiminta. (Bormane, Skiltere & Batraga 2021, 22.)



2.3 Vastuullisuus markkinoinnissa

Vastuullisuus muokkaa jatkuvasti markkinointia. Yritykset joutuvat entistd enemmaén tasapainottele-
maan taloudellisien tavoitteiden ja moraalisten seké sosiaalisten vastuiden valilla. Eettisyys on tul-
lut myds osaksi markkinointia. Eettinen tutkimus ajaa yrityksia ajattelemaan kriittisesti ja tekemaan
vastuullisempia paéatoksia. Markkinoijien tulisi toimia yhteisen hyvan vuoksi ja tehda sosiaalisesti
kestavia ratkaisuja. Tama tekee hyvaa myos liiketoiminnalle ja brandeille. (Kamila & Jasrotia
2023,1))

Markkinointia on kritisoitu paljon vuosien varrella. Monet pitavat markkinoijia syyllisen& ihmisten
kestamattomaan kulutukseen. On selvad, etta jatkuva kulutus, markkinointi, tuotantoketjut ja saas-
tuttaminen ovat aiheuttaneet suurta ymparistdvahinkoa maailmaan. (Kamila & Jasrotia 2023, 568.)
Markkinoijien on aika ohjata markkinoita kohti kestévia tuotteita, tuotantoketjuja ja vastuullisempia
yhteiskuntia (Sheth & Parvatiyar 2021, 1).

Vastuullisuutta harrastetaan usein yrityksisséa vain mikrotasolla. Keskitytdan oman yrityksen pro-
sesseihin ja pyritdan vastuullisuuteen organisaation sisalla. Tarkeaa olisi kuitenkin toimia vastuulli-
sesti myds makrotasolla. Vastuullisuudella pyrittaisiin koko alan vastuullisuuteen, toimitusketjuista
alkaen, puututtaisiin yritystoiminnasta johtuviin lieveilmitihin ja ohjattaisiin kuluttajia vahemman ku-
luttavaan elamantapaan. Tama jakaa markkinoinnin kahteen eri maailmankuvan omaavaan leiriin.
Yhdessa eletdan sosiaalisten normien ja nykyisen yhteiskunnan lainalaisuuksien sisalla ja pyritaan
toimimaan mahdollisimman vastuullisesti tietyssa muotissa. Toisessa humanistisemmassa maail-
mankuvassa ajatellaan, etta markkinoijien tulisi jo lahtokohtaisesti pyrkia uudenlaiseen tulevaisuu-
teen, jossa tamanhetkiset kulutusyhteiskunnan normit ja taloudelliseen kasvuun perustuva sys-
teemi ei toimi, vaan sitd on kehitettava edelleen eteenpdin. Se voisi radikaalimmassa muodossa
tarkoittaa jopa markkinoinnin vahentamista yhteisen hyvan takia. Tama tekee aiheesta helposti po-
litisoidun, asenteellisen seka eri maailmankuvien ja arvojen muokkaaman. Tallaisessa tilassa on

vaikea l0ytaa yhteisia pelisdantdja (Kemper, Hall & Ballantine S1-5, 2019).
2.4 Markkinointiviestinnan kasite

Markkinointiviestinta on yrityksen ulkoista viestintdd markkinoille, asiakkaille ja yhteistybkumppa-
neille. Markkinointiviestintddn kuuluu muun muassa suoramarkkinointi, sosiaalisen median markki-
nointi, brandays, paketointi, myynninedistdminen ja suhdetoiminta Markkinointiviestinnalla viesti-
tdén, vakuutetaan ja muistutetaan kuluttajia tuotteista, palveluista ja yrityksen brandista. (Todorova
2015, 365—-369) Markkinointiviestinnén tarkoituksena on tehda yritys ja sen tarjonta nékyvaksi ja

luoda positiivista yrityskuvaa. Lopullisena tavoitteena voidaan pitaa kannattavan myynnin



aikaansaamista. Tarke&a on asiakasymmarrys sek& kohderyhmien profiloiminen. (Bergstrom &
Leppéanen 2016, 300-301)

Markkinointiviestinnalla on kaksi tarke&a tehtavaa. Edistdaa myyntia ja nopeuttaa ostoprosessia.
Tahan tarvitaan markkinatutkimusta ja asiakkaiden ostoprosessin ymmarrysta. Sosiaalisen median
mydta markkinointiviestinta on tarkeaa ja yritysten on pystyttava erottautumaan kasvavasta infor-
maatiotulvasta. Markkinointiviestinnalla on tarkea osa John McCarthyn kehittamaa teoriaa markki-
noinnin neljasta Pstéa. Teorian mukaan markkinointi perustuu neljaén P;hen. Siihen kuuluvat: tuote
(product), hinta (price), jakelu (place) ja markkinointiviestinta (promotion). (Harmaala & Jallinoja
2012, 151-152) On tarkead, ettd markkinointiviestinnassa kaytetaan markinnointimixia hyvaksi ja
luodaan toimiva markkinointistrategia. Integroimalla mixin eri elementteja saavutetaan paras tulos.
(Todorova 2015, 370) Mallia on sittemmin laajennettu. Nykyaan puhutaan usein 7 psta. Mukaan on
otettu ihmiset (people), prosessit (processes) ja fyysinen ymparisto (physical evidence) (Harmaala
& Jallinoja 2012, 152) .

Nykynuoret alkavat olla resistensseja perinteiselle markkinoinnille ja siksi yritysten on pakko pa-
nostaa nykyaikaiseen markkinointiviestintddn etenkin sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalinen

media tarjoaa alustan, joka vaikuttaa satoihin miljooniin nuoriin (Duffet 2017, 31).
2.5 Vastuullisuus markkinointiviestinndssa

Kiristynyt kilpailu on johtanut siihen, ettd vastuullisuutta pidetaan yleisesti mahdollisuutena erottua
kilpailusta positiivisesti. Markkinointiviestinnalla pystytaan vaikuttamaan asiakkaiden ja sidosryh-
mien toimintaan valtavasti. Asiakkuuksien sitouttaminen ja brandiuskollisuuden luomisen merkitys
on kasvanut (Tanveer, M, Ahmad, Mahmood & Haq 2021, 1). Sitoutuneita kuluttajia ja brandiin us-
kovia ihmisia on helppo ohjata. Vahvoilla brandeilla on suuri vaikutus ihmisiin ja yhteiskuntaan. lh-
misid voidaan kannustaa ekologisempaan ajatteluun ja kulutustottumuksia voidaan muokata erilai-
silla kampanijoilla. Voidaan siis katsoa, etta markkinointiviestinnalla on paljon voimaa ja siksi siina
pillee my6s erityisen suuri vastuu. Vastuuton markkinointiviestintd voi ajaa kuluttajia kuluttamaan

kestamattomasti ja toimimaan kestavan kehityksen vastaisesti (Bormane yms 2021, 25).

Tama vaatii yrityksiltéd koko markkinointistrategian paivittdmista ja markkinoinnin kilpailukeinojen
muuttamista tukemaan vastuullista kehitysta. Vastuullisuus on integroitava kokonaisvaltaisesti
suoramarkkinointiin, sosiaalisen median markkinointiin, brandaykseen, paketointiin, myynninedista-
miseen seka suhdetoimintaan. Vastuullisuuden tulee olla kynnysehto ja ohjata koko toimintaa ja

markkinointistrategiaa (Seth & Parvatiyar 2021, 1).

Markkinointiviestinnan keinot (promotional mix) kuuluvat elementit, mainonta, myynninedustami-

nen, henkilokohtainen myyntity, tiedotus, ja suhdetoiminta toimivat hyvin myés
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vastuullisuusmarkkinoinnissa. Suoramainonta tosin voi olla ristiriidassa vastuullisuusmarkkinoinnin
sanoman kanssa, silla roskaposti-imagoa ei yleisesti mielletd kovin vastuulliseksi. Laadukkaalla
suunnittelulla suoramarkkinointikin voidaan valjastaa toimivaksi vastuullisuusmarkkinoinnin kei-

noksi, jossa asiakkaat saavat kohdennettuja tietoja séhkopostiin (Harmaala & Jallinoja 2012, 161).
2.6 Markkinointiviestinnan kanavat

Tasséa alaluvussa esitellaan markkinointiviestinnan kanavia, joihin taméan tyon analyysi keskittyy,
2.6.1 Verkkosivut

Verkkosivut ovat yritykselle hyvin tarkeéat. Verkkosivuilla jaetaan informaatiota, kerrotaan brandista,
linjataan arvoja ja esitelldén tuotteita. Verkkosivut eroavat sosiaaliseen mediaan paljon. Asiakkailla
on nykypaivana internetin takia enemman ja enemman mahdollisuuksia jakaa tietoa, osallistua
keskusteluun ja vaikuttaa ndkemyksiin yrityksesta (Herrada-Lores, Iniesta-Bonillo & Estrella-
Ramédn 2022, 1). Yrityksille on siis tarkeda ja kannattavaa pysya vuorovaikutuksessa asiak-
kaidensa kanssa. Vastuullisuusteemoista viestiminen on oiva keino yhdistaa ja lahentda asiakkaita
yrityksen brandin kanssa. Ihmiset hakevat brandeja, jotka peilaavat heidan omiin arvoihinsa. Kotisi-
vuilta on selvittédva kaikki olennainen tieto yrityksesta. Muilla sosiaalisen median kanavoilla usein

yritetddn saada ihmisia vierailemaan yrityksen nettisivuilla.

Hyvat verkkosivut koostuvat kahdesta tarkedsta ulottuvuudesta: teknisesta ja sisalléllisesta. Tekni-
sia asioita ovat esimerkiksi kaytettavyys, toimivuus, luotettavuus ja tehokkuus. Sisall6llisia asioita
taas muun muassa informatiivisuus, viestinta seka sisallon viihdyttavyys (Herrada-Lores yms 2022,
6).

2.6.2 Instagram

Instagram on kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitettu sosiaalisen median sovellus. Instagram
julkaistiin vuonna 2010 ja silla on 1,4 miljardia kayttdjad maailmanlaajuisesti (Statista 2024). Talla
hetkelld 1ahes kaikki yritykset kayttavat sosiaalista mediaa markkinointiviestinnassaéan. In-
stagramissa tavoitellaan kohderyhmia ja mainostetaan yritysten tuotteita ja palveluita (Soedarsano,
Mohamad, Adamu & Pradita 2020, 110). Instagram on suosittu markkinointiviestinnan kanava, silla
se on varsin kustannustehokas ja helppo tapa viestia asiakkaille ja kasvattaa brandin nakyvyytta.

Markkinointiviestinndssa tarkeaa on olla selke&, kohdennettu ja ammattimainen profiili.

Instagram sopii hyvin myds vastuullisuusviestintdédn. Se on paikka, jossa ihmiset nostavat keskus-
telunaiheita esille ja muiden kayttajien on helppo jakaa julkaisuja ja vaihtaa ajatuksia eteenpain.

Brandit kayttavatkin sita paikkana herattaa yhteiskunnallista keskustelua (Zafar, Shen, Ashfaq &
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Shahzad, 2021, 2). Instagramin kayttajat ovat kuitenkin vaativia ja heill& on usein jo vahvasti muo-
vautunut maailmankuva ja mielipiteet. Kayttajat hakevat usein sisaltda, joka vastaa heidan mielipi-
teitd&n, ainoastaan vahvistaakseen niita. Instagramissa tarkeda on olla mahdollisimman aito. Yri-
tykset, jotka ottavat vahvasti kantaa ja aloittavat vahvoja vastuullisuuskampanijoita ottavat samalla
myds ison riskin. Vastuullisuus on herkka ja polarisoiva aihe. Monet asiakkaat ovat skeptisia yritys-
ten paamaarasta niiden viestiesséa vastuullisuudesta ja monilla on tapana epailla yrityksia woke-
washingista eli teenndisesta vastuullisuudesta (Zafar, yms 2021, 3).

2.6.3 TikTok

TikTok on kiinalainen ByteNet yrityksen perustama sosiaalisen median alusta, joka mahdollistaa

sen kayttgjille lyhyiden videoiden luomisen, jakamisen ja katsomisen. (Wahid, Karjaluoto, Taiminen
& Asiati 2023, 1) Se julkaistiin maailmanlaajuisesti vuonna 2018. TikTok on kasvanut rajahdysmai-
sesti ja silla on Statistan mukaan vuonna 2024 2,5 miljardia kayttajaa maailmanlaajuisesti. (Statista

s.a)

TikTok on varsin uusi applikaatio, mutta se on jo kasvanut yhdeksi suurimmista ja vaikutusvaltai-
simmaksi sosiaalisen median alustaksi. TikTok on suosittu varsinkin nuorten, esimerkiksi Z-suku-
polven keskuudessa. 39 % kayttdjistd on 18—24-vuotiaita. (Battisby, 2023, 1) Tik Tokissa kaytetaan
huomattavasti vAhemman tekstid, kuin Instagramissa tai yritysten omilla verkkosivuilla. (Wahid yms
2023,1) TikTok markkinoinnissa on suosittua ulkoistaa markkinointia vaikuttajille. TikTokia kaytta-
vista yrityksistad jopa 60 % kayttaa vaikuttajia hyvakseen markkinoinnissa. (Barta, Belanche, Fer-
nandez & Flavian 2023, 2) TikTokissa on tarkeaa olla aito ja luoda viihdyttavaa sisaltéa. (Barta
yms 2023, 8) Faltesek ja kumppanit (2019,1) luokittelevat TikTokia enemmankin televisiona kuin
sosiaalisena mediana. TikTokista etsitdan viihdettd samalla tavalla, kuin striimauspalveluista kuten

Netflixista.
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3 Musiikkifestivaalinen/tapahtumien vastuullisuus ja markkinointi

Aikaisemmassa luvussa kasittelin vastuullisuutta yleisesti ilmiéna ja osana liiketoimintaa. Tassa
luvussa kasittelen tarkemmin vastuullisuutta tapahtuma-alan ja erityisesti musiikkitapahtumien kon-
tekstissa. Luvussa 3.1 vastaan yleisesti kysymykseen: Millainen on vastuullinen tapahtuma? Lu-
vuissa 3.2, 3.3,3.4 ja 3.5 kayn lapi vastuullisuuden osa-alueet ja mité ne konkreettisesti tarkoittavat

tapahtuma-alalla. Luvussa 3.6 avaan vastuullisuusmarkkinointia kilpailukeinona alalla.

Vastuullisuuden rooli kasvaa tapahtuma-alalla ja alkaa olla kynnysehto tapahtumien jarjestami-
seen. Myos tapahtuman kavijat ovat tietoisempia ja haluavat tukea vastuullisia tapahtumia. Tapah-
tumilla on tarkea rooli elamassamme. Tapahtumat luovat yhteenkuuluvuuden tunnetta ja elamyk-
sid. Tapahtumien tulee maksimoida positiivinen vaikutus yhteiskuntaan ja mahdollistaa kehitys tu-
leville sukupolville, ja pyrkia minimoimaan niiden negatiivinen vaikutus yhteiskuntaan. (McKay, Ju-
lien, Hirst 2023, 8) Vastuullisuustoimilla tapahtumajarjestdjat pyrkivat toteuttamaan yhteiskuntavas-
tuutaan ja pitamaan kilpailuetua ylla. Vihreda imagoa ja vastuullisuutta on pidetty jo pitkédan vah-
vana ja tavoiteltavana kilpailuetuna. (Seoganac 2023, 40)

Tarke&ssa roolissa on kestava kehitys. Yhdistyneet kansakunnat on maéaritellyt kestavan kehityk-
sen, ihmisten kehitykseksi, joka ei vaaranna luonnollisia systeemeja, jotka pitavat elamaa ylla. Ta-
pahtumilla on vastuu sopeutua tdhan muottiin. (Holmes yms 2015, 2-3) Vastuullisuuden paatavoit-
teena voidaankin pitda kestavaa kehitysta. Tapahtumien on oltava kestavia pitkalla aikavalilla. Ai-
kaisemmin maailmassa on keskitytty paaosin taloudelliseen vastuiden tarkkailuun. Tarkeimpana on
pidetty, sitd miten tapahtumat tuottavat rahaa osakkaille seka tapahtuma-alueelle tai kaupungille.
Yritykset ja asiakkaat ovat nykyaan tietoisempia myds sosiaalisista ja ymparistollisesta vastuusta.

Nykyaan kaikki kolme on otettava huomioon (Holmes yms 2015,9).

Tapahtumilla on ainutlaatuinen mahdollisuus vaikuttaa yhteisgdihin ja inspiroida ihmisia. Tapah-
tuma-alalla on mahdollisuus nousta vastuullisuuden edelldkavijaksi sekd suunnannayttajaksi. Joh-
tamalla esimerkilla, tapahtumat voivat luoda sukupolven, joka haluaa muutosta. Tapahtumilla on
kaikki tyokalut luoda hyvaa yhteiskuntaan ja tuottaa sosiaalista ja ymparistoystavallista arvoa, ja
jattaa jalkeensa vaikutuksellinen perintd. Tapahtumat voivat toimia esimerkkind siitd, miten ihmis-

ten toiminta ja ymparistdvaikutukset voivat olla harmonisesti tasapainossa. (Jones 2018, Luku 2)
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3.1 Millainen on vastuullinen tapahtuma?

Lyhyen ajan taloudelliset voitot ja ihmisille mahdollistetut elamykset muuttuvat pitkalla aika valilla
helposti katastrofiksi, jos vastuullisuutta ei oteta huomioon tapahtuman jarjestamisessa. Lyhyen
ajan voitot eivat saa johtaa negatiivisiin pitk&n ajan vaikutuksiin. Varsinkin suurilla tapahtumilla on
velvollisuus kehittda vastuullisuustoimia. Lahtokohtaisesti tuhansien ihmisten matkustus ja pakkau-
tuminen samaan paikkaan johtaa vaistamatta paastoinin. Tapahtumanjarjestajien tulisi pyrkié va-
hentdma&an ja minimoimaan naita paastoja niin, etté lopputulema olisi positiivinen ja tapahtuman

jarjestaminen perusteltua myos tulevaisuudessa. (Larasti 2020, 56-57)

Vastuullinen tapahtuma koostuu useasta asiasta. Yhta lailla kuin yleisesti vastuullisuuden, myos
tapahtumien vastuullisuus voidaan jakaa kolmeen tarkeaan peruspilariin: sosiaaliseen, taloudelli-
seen ja ymparistolliseen vastuuseen. Nama kolme pylvasta kannattelevat koko rakennusta. (Hol-
mes yms 2015 100-105). Naiden kolmen lisaksi tapahtumien vastuullisuudessa puhutaan usein
myds neljannesta pykalasta, kulttuurisesta ulottuvuudesta. Suurin haaste on |10ytaa oikea balanssi
vastuullisuuden peruspilareiden vdlille (Raffay-Danyi & Formadi 2022, 105) Yleisesti ajatellaan,
ettd on aika siirtyd vastuullisen tapahtuman havittelusta kokonaisvaltaisesti siihen, miten tapahtu-
mat voivat kehittaa paikallisesti sosiaalista, taloudellista, ymparistollista ja kulttuurista kehitysta.
(Raffay-Danyi & Formadi 2022, 104)

3.2 Tapahtuman sosiaalinen vastuu

Sosiaalisesti tapahtumilla on suuri potentiaali. Ovathan ne ihmisille tapaamispaikkoja ja mahdolli-
suus kokea yhteisdllisyyden tunnetta. (Kinnunen, Honkanen & Luonila 2021, 1) Vuoden 2022 Fes-
tivaalibarometrin kyselyn mukaan 65 % festarikéavijoista kay musiikkifestivaaleilla padsaantoisesti
ystavien kanssa ja 23 % kumppanin/puolison kanssa. (Kinnunen, Luonila 2022, 18) Kyselyn perus-
teella festivaalin turvallinen, kaikkia kunnioittava ja syrjiméaton tila pidettiin tarkedmpéana kuin ni-
mekkaat esiintyjat. Myos rento ja yhteisoéllinen tunnelma miellettiin tarkeadksi. (Kinnunen & Luonila
2022, 15)

Musiikilla on voimaa ja se voi hyvin toimia yhdistavana tekijanéa polarisoituneessakin maailmassa.
Sosiaalinen vastuu on toimintaa tai prosessi, joka huolehtii ihmisten perustarpeista ja kehittaa sosi-
aalista yhtenaisyyttd, oikeudenmukaisuutta, tasa-arvoa ja monimuotoisuutta, kasvattaa sosiaalista
viihtyvyytté ja luo turvallisuuden tunnetta nykyisille seka tuleville sukupolville. (Kinnunen, Homi, &
Honkanen 2020, 2)

Tapahtumilla on siis suuri sosiokulttuurinen vastuu. Tapahtumien tulisi luoda alueen asukkaille po-
sitiivisia seuraamuksia ja minimoida negatiiviset seuraamukset. Tapahtuma-alalla on tiedostettava

tapahtuman aiheuttamat vaikutukset paikallisille. (Holmes yms 2015, 99) Esimerkking, teineille
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tapahtumat ovat mahdollisuus tutustua samanikaisiin ihmisiin ja luoda omaa vasta rakentuvaa
identiteettid. Festivaaleilla koetaan suurta yhteenkuuluvuuden tunnetta ja I0ydetdan saman tyyppi-
sia ihmisia. (Kinnunen yms 2020, 1)

Tapahtumien on otettava huomioon festivaaleista tapahtuvat haitat paikallisille, esimerkiksi mah-
dollisesti alkoholin tai huumeiden vaikutuksen alaisten ihmisten kaytos paikkakunnilla, hairiot liikken-
teen jarjestelyissa ja vaenpaljoudesta johtuvaa tungosta. Tapahtumien sosiokulttuurisen vaikutuk-
sen mittaaminen on hyvin hankalaa. Yleisesti lyhytkestoiset negatiiviset vaikutukset, esimerkiksi
meteli, ovat helpommin todistettavia vaikutuksia. Tapahtuman positiiviset vaikutukset ovat sen si-
jaan vaikeampi nayttaa. Siihen tarvitaan tutkimusta ja kyselyita. On vaikea todistaa nopeasti tapah-
tuman positiivinen sosiokulttuurinen vaikutus, esimerkiksi paikallisten yhteiséllisyyden tunne tai uu-
den infrastruktuurin vaikutus alueeseen. Tapahtumat voivat lisata tyollisyytta, opettaa paikallisille
uusia taitoja koulutusten kautta, tuoda yrityksia paikkakunnalle ja luoda tarkeita tapaamispaikkoja
ja merkityksellisyyden tunnetta asukkaille. Tapahtumille on elintarkeda kerata dataa tapahtumien
vaikutuksesta paikallisvaestoon. Taman takia festivaalien jalkeinen palautekysely on yksi yrityksen

tarkeimpia toimintoja. (Holmes yms 2015 99-105)
Sosiaalista vastuullisuutta mitataan kolmella tavalla.

Paikallisten osallistuminen: Kuinka vahvasti paikallisvaesté on osana tapahtumaa ja kuinka hei-
dat huomioidaan tapahtuman jarjestelyissa ja suunnittelussa. Kuinka paljon paikalliset osallistuvat

tapahtumaan vierailijoina tai tyéntekijdina

Asenteet ja uskomukset: Kuinka paljon tapahtuma vaikuttaa ihmisten asenteisiin, uskomuksiin,

normeihin ja arvoihin. Luoko se onnellisuuden, yhteisdllisyyden ja merkityksellisyyden tunnetta

Sosiaalinen yhteenkuuluvuus ja yhteisty®: Sosiaalinen yhteenkuuluvuus on prosessi, jossa ke-
hitetdén paikallista kulttuuria yhteisten tavoitteiden ja arvojen pohjalta. Kuinka tapahtuma kehittaa
yhteisty6ta esimerkiksi osakkeenomistajien ja paikallisten valilla? Kuinka I&pin&kyvaa ja onnistu-

nutta yhteisty® paikallisten viranomaisten, yritysten, asukkaiden, instituutioiden ja organisaatioiden

valilla on?

Sosiaalista vaikutusta tutkitaan enemman kuin koskaan, varsinkin tapahtumien vaikutusta onnelli-

suuden, yhteenkuuluvuuden ja ylpeyden tunteeseen. (Raffay-Danyi & Formadi 2022, 1)
3.3 Tapahtuman taloudellinen vastuu

Taloudellisesti tapahtumat voivat olla hyvin tuottoisia paikallisvaestdlle, yhteisdille ja tapahtuman-

jarjestdjille itselleen. Tapahtumat tuottavat tydpaikkoja, voivat lisata nakyvyytta paikallisille
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toimijoille ja tuovat turisteja tapahtumapaikkakunnille. Parhaimmillaan ne ovat todellisia kultakai-
voksia kaupungeille ja hallituksille. Taloudellisilla hy6dyilla oikeutetaan kuitenkin paljon vastuutonta
toimintaa. Taloudellisia lukuja on helppo mitata ja esittdd, verrattuna sosiokulttuurisiin tutkimuksiin

tai ymparistoon liittyviin ongelmiin.

Tapahtumiin suunnattu rahoitus voi olla pois muilta pitkalla aikavalilla tarkeimmilta projekteilta. Esi-
merkiksi koulutukselta ja terveydenhuollolta. Tapahtumat aiheuttavat usein myos inflaatiota, kun
hyodykkeet kallistuvat tapahtuman ajaksi kysynnan rajahtaessa. Tasta voi olla haittaa paikallisille,
varsinkin pienilla paikkakunnilla. (Holmes, Hughes, Mair, Carlsen 2015) Onnistuneet tapahtuvat
tuovat mukanaan investointeja, sijoittajia, rahoitusta ja sponsoreita alueille. Chiciudean, Harun,
Muresan, Arion & Chiciudean 2021, 1) Taloudellisen edistyksen tulisi tapahtua ottaen huomioon,
sosiaaliset ongelmat, oikeudenmukaisuus ja eriarvoisuus. Edistys tulisi saavuttaa ilman liiallista

luonnonvarojen tuhlausta ja ympariston heikentamista. (Jones M 2018, Luku 1)
3.4 Tapahtuman ymparistdévastuu

Ymparistovastuu on tarkea osa festivaalien vastuullisuutta. Yksi ongelma vastuullisuudessa, on
sen mittaamisen vaikeus. Suuri osa festivaalien hiilijalanjéljesta syntyy festivaalialueen ulkopuolella
kavijoiden tullessa paikalle autolla. (Mair & Smith 2021,4) Tapahtuma-alalla on suuri hiilijalanjalki.
Tapahtumat aiheuttavat paastoja, kuljetuksen, logistiikan, jatteiden ja kuljetusketjujen kautta.
(Mc,Kay, Julien & Hirst 2023, 106-108) Ihmiset matkustavat pitkid matkoja tapahtumien takia ja ai-
heuttavat valtavia paastoja. Artisteja lennatetddn ympéri maailmaa ja suuret lavakokokanaisuudet
vaativat tavarankuljetusta. Festivaalivierailijoiden matkustamiseen kuluva hiilijalanjalki voi aiheuttaa
jopa puolet festivaalien paastoista (McKay yms 2023, 106—108) Iso ongelma on, etta festivaalit ei-
vat voi kontrolloida sita, miten ihmiset tulevat festivaalialueelle. Kaupunkisuunnittelu, hyvan festi-
vaalipaikan valitseminen seka julkisten kulkuvalineiden ja pyoérailyyn kannustaminen ovat kuitenkin
keinoja, jolla tdhén voidaan vaikuttaa. (Larasti 2020, 59) Esimerkiksi Flow Festivaalin mukaan sen
hiilijalanjalkeé voitaisiin laskea tuntuvasti jos 50 % autoilijoista vaihtaisi toiseen kulkuvélineeseen.
(Flow s.a) Ymparistdvastuu on siis tarked teema ja puheenaihe tapahtuma-alan vastuullisuutta pui-

taessa.

Paastoja aiheuttaa muun muassa kuljetus ja liikenne, infrastruktuuri ja sen rakentaminen, energian
kaytto ja resurssien tuhlaus ja jatteiden tuotanto. Nama aiheuttavat ilman- ja vedensaasteita, jat-
teitd, ruuhkia, tungosta ja tapahtuma-alueiden maaston kulutusta ja eroosiota. (Holmes yms 2015,
85-90) Esimerkiksi britannian tunnetuin musiikkifestivaali Glastonbury aiheutti vuonna 2009 jatteita
seuraavanlaisesti: 54 tonnia tolkkeja ja muovipulloja, 9 tonnia lasia, 11 tonnia telttoja ja 193 tonnia

erilaisia kompostointimateriaaleja. Festivaalit pyrkivatkin nykyaan tekemaan vesipisteita, joilla
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kavijat voivat itse tayttaa pullojaan. Yleistéa on myds jattaytya muovipilleistd kokonaan. (Raffay-
Danyi & Formadi 2022, 105)

Ruoka ja agrikulttuuri on vastuussa noin 25 % globaaleista kasvihuonekaasuista. Festivaalit ovat-
kin ryhtyneet toimiin vastuullisemman festivaaliruokailun edistamiseksi. Maitotuotteiden vahentami-
nen, paikallisten tuottajien suosiminen ja punaisesta lihasta luopuminen on yleistynyt. (Raffay-
Danyi & Formadi 2022, 107) Yleistyneet ruokavaliot ovat lisanneet bisnesmahdollisuuksia jarjesta-
jille ja samalla motivoivat yrityksia siirtymaan vastuullisempaan ruokatarjontaan. Suomessa esi-

merkiksi Flow Festivaali on luopunut punaisesta lihasta kokonaan tarjonnassaan. (Flow s.a)

Tapahtumilla voi kuitenkin olla myds positiivista vaikutusta ymparistoon, tapahtumat ovat mahdolli-

suus lisata tietoisuutta tarkeihin asioihin, kuten luonnon suojeluun ja elvyttdmiseen liittyvissa kysy-

myksissa. Tapahtumat voivat tukea kestavaa infrastruktuuria ja urbaania kaupunkisuunnittelua. Ta-
pahtumapaikat ovat tarke& osa kaupunkisuunnittelua. Julkista likennetta voidaan kehittaa niin, etta
ihmisilld on helpompaa ja vastuullisempaa matkustaa tapahtumiin. (Holmes 2015, 40-41)

Suuri ongelma on viherpesu. Monet yritykset turvautuvat vinerpesu-toimintoihin kasvattaakseen
myyntid. Nykyisin monet asiakkaat haluavat tukea vihreda kehitysta tai pyrkivat siihen, ettd heidan
ostopaatoksensa eivat ainakaan aiheuttaisi kohtuutonta hiilijalanjalke&. Viherpesulla tarkoitetaan
sita, ettd yritykset panostavat vihreaan ulkoasuun, sen sijaan, etté keskittyisivat todellisiin ymparis-
tovastuullisiin toimiin. TAma harhaanjohtava toiminta on hyvin haitallista. Yritykset panostavat
enemman aikaa, rahaa ja vaivaa markkinoimaan tapahtumia vihreina, sen sijaan, etta kehittaisivat

tapahtumia kokonaisvaltaisesti vihreiksi. (Kaur, Budhiraja & Gupta 2022, 2)
3.5 Kulttuurillinen ulottuvuus

Vastuullinen tapahtuma-alan yritys pyrkii edistamaan paikallista kulttuuria. Kehittéda luovuutta, edis-
taa, levittaa tietoisuutta ja pitda huolta diversiteetista. Tapahtumat parhaimmillaan juhlistavat luo-
vuutta, kulttuurista diversiteettia ja jattavat jalkeensa kestavaa kulttuuriperinttéd. Monet festivaalit
jarjestavat nykyaan paljon koulutuksia, ajatuspajoja ja paneelikeskusteluja tarkeista aiheista ja pyr-
kivat edistamaan taten kulttuuria. (Jones M 2018, Luku 3) Festivaalit ovat mahdollisuus promota
positiivisesti asuinalueita, yhteisgdja ja paikallista kulttuuria. Turismi lisdé myds eri ihmisten valisia

kohtaamisia ja lisda taloudellista kasvua. (Chiciudean yms 2021,2)

Hollannissa tehdyn tutkimuksen mukaan Live-musiikki voi tehd& ihmisista inspiroituneimpia, itse-
varmempia ja voimaantuneempia. Tapahtumat ovat tarkeitd populaarimusiikin syntymiselle ja ovat
usein alkulahde uusien artistien, tekijoiden ja musiikin synnyssé. Menestyksekkaat live-musiikkifes-

tivaalien ja tapahtumien voidaan nahdé luovan vibranttia kaupunkikulttuuria. Tapahtumien
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ympdrille voi kasvaa vahvaa musiikkikulttuuria, ja niiden térkeys instituutioina ja linkittymispaik-
koina alan ihmisille on arvostettava. (Van Der Hoeven, Everts, Mulder yms, 2021, 220.)

3.6 Vastuullisuus musiikkifestivaalien kilpailukeinona

Musiikkifestivaalien isoin haaste on saturaatio. Festivaaleja ja tapahtumia on niin paljon, etta festi-
vaalien on pakko erottautua joukosta. Festivaalit kestavat yleensa vain yhden viikonlopun, yleisesti
2—4 paivaa. Kuluttajia pitaisi kuitenkin pitaa ympéarivuoden kiinnostuneina ja sidoksissa tapahtu-
maan. Siksi musiikkitapahtumille on erityisen tarkeda rakentaa vahvaa brandia ja tehda onnistu-
nutta asiakasmarkkinointia. Suuri ongelma on myds koronapandemian aikana muuttunut kulutus-
kayttaytyminen. Festivaalikavijat ostavat lippunsa nykydan paljon myéhemmin ja lahempéana ta-
pahtumaa kuin aikaisemmin. Taméa heikentaa festivaalijarjestdjien mahdollisuuksia ennakoida.
(Kinnunen, Koivisto, Jaaskeldinen yms 2023, 46) Vastuullisuutta hyddynnetdan kilpailukeinona
brandin luomisessa. Tutkimusten mukaan vastuullinen imago ja vihreiden tapahtumien jarjestami-
nen kehittaa osallistuvien kuluttajien sosiaalista ja ymparistoéllistd vastuullisuuden tunnetta. Taman
lisksi se kehittdd lojaaliutta itse tapahtumaa kohtaan, tapahtuman antaessa mahdollisuuden ihmi-
sille osallistua merkityksellisiin tekoihin. Vastuullisuudella voi siis erottautua kilpailusta. Tapahtumia
voidaan pitaa positiivisen sosiaalisen kehityksen katalysaattorina. (Seo€anac 2023, 40) Nykyajan
festivaalikavijalle on myds tyypillista se, ettéa he nauttivat festivaalien ilmapiiristd enemman, kuin
tietysta musiikista. Festivaalien luoma ilmapiiri ja bréndi on siis hyvin tarkea elementti festivaalien
markkinoinnissa. Tama selvidd myds vuoden 2022 festivaalibarometrien tuloksista. Festivaalikavi-
jat pitivat turvallisuuden tunnetta, yleista ilmapiiria, siisteytta ja puhtaita vessoja tarkedmpéna, kuin

nimekkaita esiintyjid. (Honkanen, Luonila 2022, 15).
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4 Tutkimusmenetelma

Tyoni paatutkimuskysymys on, miten vastuullisuus nékyy kotimaisten musiikkifestivaalien markki-
nointiviestinnassa. Tutkimusmenetelmaksi valitsin teoriaohjaavan sisalldnanalyysin. Analyysin
avulla voidaan nahdéa, kuinka suuri rooli vastuullisuudella on musiikkifestivaalien markkinointivies-
tinnassa. Siséallonanalyysin perusteella selvitettiin, kuinka suuri rooli vastuullisuudella on musiikki-
festivaalien markkinointiviestinndssa ja millaisia eroja eri festivaalien markkinointiviestinnan valilla
on. Pohdin aluksi myds haastattelujen mahdollisuutta tutkimukseeni. Olisin kysynyt kyseisten festi-
vaalien markkinointiviestintaa johtavien ihnmisten mielipiteita ja ajatuksia festivaalien vastuullisuus-
markkinoinnista. Koen kuitenkin, etté laadullisella siséltdanalyysilla saatiin konkreettisempia vas-
tauksia paatutkimuskysymykseen. (ks luku 1) Paatutkimuskysymysta tukevat alakysymykset ovat

- Miten vastuullisuusviestinta ilmenee musiikkifestivaalien verkkosivulla, In-
stagramissa ja TikTokissa?

- Millaisia vastuullisuusteemoja ja viesteja musiikkifestivaalien markkinointi-
viestinndssa kaytetaan?

- Kuinka vastuullisuuden eri osa-alueet (ympéristo, taloudellinen, sosiaalinen)

painottuvat festivaalien markkinointiviestinnassa?
4.1 Sisallonanalyysi menetelmana

Tassa osiossa avaan sisalldnanalyysin kasitteena ja kerron miksi valitsin juuri teoriaohjaavan sisél-
I[6nanalyysin tutkimukseeni. Siséllonanalyysi on kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa
kaytettava analyysin muoto. Sen tavoitteena on kuvailla jokin ilmi6é sanallisesti aineiston pohjalta.
Tarkeinta sisallon analyysissa on rajata tutkimuskysymykset ja aineisto. On tehtava vahva paatos
siitd, mita ilmiota tutkii. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 4) Sisallonanalyysin suurin haaste on saada ai-
kaan olennaisia johtopaéatoksia analyysista, usein itse aineiston analyysi voi olla hyvin laadukasta,
mutta johtopaétokset ja pohdinta jaavat uupumaan. Talléin analyysi jaa keskeneraiseksi. Sisal-
I[6nanalyysi ei lahtbkohtaisesti perustu mihink&dan teoriaan, mutta siihen voidaan soveltaa melko

vapaasti teoreettisia lahtokohtia. (Tuomi, Sarajarvi 2018, 4)

Sisallon analyysi voidaan jakaa kolmeen erilaiseen analyysiin: aineistol&htbiseen, teoriasidonnai-
seen ja teorialdhtbiseen analyysiin. Aineistolahtdisessa analyysissa analyysia ei ohjaa mikaan teo-
ria vaan analyysi perustuu taysin aineistosta I6ydettaviin asioihin. Teoriaohjaavalla analyysilla, teo-
ria toimii tutkimuksen apuna, mutta itse analyysi ei pohjaudu suoraan teoriaan. Aineisto analysoi-
daan aluksi aineistol&htoisesti, mutta tietoperustassa esiin tullut teoria otetaan mukaan ohjaamaan

analyysia. Teorialdhtdinen analyysi taas perustuu johonkin jo valmiiseen teoriaan ja se méaarittelee
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analyysia jo aineiston hankintavaiheessa. (Tuomi, Sarajarvi, luku 4.1, 2018) Koen, etta naista kol-
mesta analyysimuodosta, teoriaohjaava analyysi on paras tapa tutkia vastuullisuuden ilmenemista
musiikkifestivaalien markkinointiviestinndssa. Pelkan aineiston perusteella, minun olisi vaikea

tehda selkeita johtop&éatoksia. Tietoperusteessa avaamani teoria (ks luku 2 ja 3) mahdollistaa ver-
tailun teorian ja festivaalien markkinointiviestinnan valilla. Sen perusteella voin tutkia vastuullisuu-
den ilmentymisté kolmen vastuullisuuden alakasitteen nakdkulmasta ja tutkia sita mihin naista fes-

tivaalien markkinointiviestintéa painottuu.

Sosiaalisen median aineistot ovat Tietoarkiston laadullisen verkkokasikirjan mukaan "aidoissa tilan-
teissa syntynyttd aineistoa, joka heijastelee ihmisten nakemyksia, kayttaytymista ja yhteiskunnalli-
sia keskustelunaiheita” (Laaksonen 2021) Aineisto on rajattava huolella ja konteksti, missé se on
tuotettu, on oltava selvilla (Laaksonen 2021).

4.2 Analysoitavat festivaalit

Valitessani analysoitavia kohteita minulla oli useampia kriteereita. Festivaalien tuli olla kotimaisia ja
aktiivisia sosiaalisessa mediassa. Tarkeaa oli, etta niilté 10ytyy Instagram ja TikTok tili seka verkko-
sivut. Suuremmilla festivaaleilla on isompi yleiso ja taten suurempi vastuu ja voima vaikuttaa yh-
teiskuntaan. Siksi p&éatin valita Suomen mittakaavalla suuria ja suosittuja festivaaleja. Nama 5 fes-
tivaalia vaikuttavat olevan vakaalla pohjalla. Heilla on siis ollut aikaa hioa myds vastuullisuus-
aspektia kuntoon toiminnoissaan. Suomessa tyypillisesti festivaalit mielletd&n kesatapahtumiksi ja
minunkin valitsemat festivaalit jarjestetdan keséalla. Festivaalit ovat mielenkiintoinen liiketoiminnan
ala, silla tulos perustuu ja kulminoituu vahvasti yhteen ainoaan tapahtumaviikonloppuun. Sen

markkinoinnin onnistuminen on siis ensiluokkaisen tarkeaa.
Seuraavaksi esittelen lyhyesti valitsemani 5 kotimaista musiikkifestivaalia.
Flow Festival Helsinki

Flow on vuonna 2004 perustettu helsinkilainen festivaali. Tapahtuma on kasvanut intiimista klubita-
pahtumasta suureksi musiikin ja taiteen kaupunkifestivaaliksi. Tapahtuma jarjestettiin ensimmaisen
kerran VR:n makasiineilla ja nykyaan tapahtuma-alueena toimii Helsingin Suvilahti. Flow jarjeste-
taan, nailla nakymin viimeista kertaa Suvilahdessa 2024. Vuosien saatossa Flow on kasvanut pie-
nesté 4000 ihmisen kaupunkitapahtumasta 90 000 kavijan spektaakkeliksi. Flow Festivaalin missio
on kehittdd Helsingin kulttuuritarjontaa ja kulttuurista ilmapiirid. Tavoitteina on ja pysyy hyva mu-
siikki, kestavéat arvot, omaehtoinen taide, tasokas ruoka, loistava valosuunnittelu seka kunnianhi-
moinen ja vastuullinen festivaalituotanto. Vastuullisuus ja kestéava kehitys mainitaan siis yhtena

festivaalin paéatavoitteista. Tapahtuman nimea selitetdan verkkosivuilla néin : “Flow” syntyi
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kuvaamaan uuden tapahtuman tavoitetta kiteyttda Helsingin sen hetkinen ajan henki ja virtaus,
seké nostaa esille ja edistaéa eteenpdin katsovaa ja kansainvalistéa kaupunkikehitysta” (Flow, 2024)

Ruisrock

Ruisrock on Turun Ruissalossa jarjestettava legendaarinen rockfestivaali. Se on suomen vanhin ja
koko Euroopan toisiksi vanhin yhtajaksoisesti jarjestetty rockfestivaali. Ruisrock mainostaa itsedan
onnen ja ilon festivaalina. Riemua, ystavia ja vapautta korostetaan. Verkkosivuilla julistetaan, etta
Ruisrock on olemassa, jotta maailmassa olisi enemman iloa ja onnellisuutta. Ruisrock luo Ruissa-
loon kolmen paivan ajaksi "maailman taysin tyhjasta, luo yhteisélle ainutlaatuisia, unohtumattomia

ja ajassa kiinni olevia elamyksid. Vuonna 2024 tapahtumalla oli 105 000 kavijaa. (Ruisrock 2024)
Porin Jazz

Porin Jazzit on perinteinen rytmimusiikin festivaali, joka jarjestetdén heindkuussa Porin Kirjurinluo-
dolla. Porin Jazz syntyi paikallisten rytmimusiikin ystavien pienesta perhejuhlasta vuonna 1966 ja
on kasvanut Suomen suurimaksi rytmimusiikin festivaaliksi. Tapahtuman motto on ” on vain yksi
Pori Jazz” Festivaalin on perustanut voittoa tavoittelematon Pori Jazz 66 ry. Festivaalit kestaa hei-

nakuussa pari viikkoa ja huipentuvat aina kolmen péaivan paégkonserttiviikonloppuun.

Provinssi

Vuoteen 2014 nimella Provinssirock tunnettu Provinssi on Pohjois-Euroopan perinteikkdampia fes-
tivaaleja. Se on jarjestetty vuodesta 1979 lahtien Seindjoen Tornavansaaressa, kauniissa luonto-
maisemissa. Provinssia markkinoidaan “ihmisten juhlana” Tapahtuma on ollut hiilineutraali festi-
vaali vuodesta 2019 ja voitti 2024 musicly awardesissa vuoden suunnannayttdjan, seka vuoden

festivaalin palkinnon. (Provinssi s.a)
Blockfest

Blockfest on Tampereen ratinassa jarjestettava, suomen suurin hip-hop festivaali. 2008 perustettu
Blockfest on valitsemistani Festivaaleista nuorin. Silla on kuitenkin ollut suuri rooli Suomen kasva-
vassa hiphopkulttuurissa ja on jo luonut pitkat perinteet. HipHopista on tullut valtavirtaa, mita se ei
ollut viela silloin kun Blockfest perustettiin. Blockfestin omistaa nykydan Live Nation Finland, joka
on yhdysvaltalaisen Live Nation Entertainmentin tytaryhti0. Blockfestin tavoitteena on tuoda suo-
meen Hip Hopin kuumimpia artisteja, trendeja ja uutisia. Blockfest haluaa olla HipHopin suunnan-
nayttaja. (Blockfest 2024)
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Kaikki 5 festivaalia lukeutuvat suomen suosituimpiin festivaaleihin ja osalla on jo todella pitkat pe-
rinteet. Halusin valita festivaaleja eri kaupungeista ja genreistd. Sisdllonanalyysin festivaalikaupun-
git ovat Helsinki, Turku, Tampere, Pori ja Seinjoki. Valinnat perustuvat my6s paljon omiin kiinnos-
tuksen kohteisiin. Erityisesti Flow Festivaali on ollut minulle hyvin mieluisa ja kiinnostava festivaali.
Tapahtuman visuaalinen ilme ja musiikki on tehnyt minuun suuren vaikutuksen. Festivaali on saa-
nut minut kiinnostumaan tapahtumatuotannosta ja kaupunkikulttuurista yleisesti ja toimi alkuinnoit-

tajana tutkimukselleni. Flow Festivaalin vastapainoksi halusin |0ytaa erityyppisia festivaaleja.

Nuorison suosima ja kovassa nosteessa olevan suomalaisen hiphop-kulttuurin ykkdsfestivaali
Blockfest, perinteik&s rytmimusiikin pioneeri Porin Jazz, legendaarinen Ruisrock ja Seindjoen Pro-
vinssi tuntuivat hyvilta verrokeilta. Kaikilla festivaaleilla on erilainen kévijakunta, visuaalinen ilme
seka genre. Ne ovat vakiinnuttaneet asemansa suosittuina keséfestivaaleina. Minua kiinnostaa,
kuinka paljon festivaalien erilainen kavijakunta vaikuttaa festivaalien markkinointiviestintaan. Onko
jonkun festivaalin kavijakunnalle ymparistolliset asiat tarkeampia, ja ne saavat siksi lisdmerkitysta

markkinoinnissa?

Lahtokohtaisesti kaikki viisi festivaalia sitoutuvat erilaisiin vastuullisuustoimintoihin. Kaikki ovat alle-
kirjoittaneet sitoumuksen elavan musiikin ilmastotiekarttaan. (viileamusiikki.fi) Provinssi, Flow,
Ruisrock ja Porin Jazz ovat saaneet Ekokompassin ilmastosertifikaatin. Blockfest ilmoittaa tavoitte-

levansa sita vuoden 2024 aikana. (Blockfest)

4.3 Analyysin vaiheet

Aloitin analysoimalla festivaalien yksitellen jokaisen fetsivaalin kotisivuja. Sen jalkeen analysoin so-
siaalisen median kanavien Instagramin ja TikTokin vastuullisuusmarkkinointia. Analysoin postauk-
sien maaraa ja julkaisujen luonnetta. Jaan vastuullisuuden kolmeen alalajiin taloudelliseen, ympa-
ristblliseen ja sosiaaliseen. Mitd vastuullisuuden alalajia korostetaan eniten markkinointiviestin-

nassa?

Festivaalit keskittyvat alkuvuodesta eritoten artistikiinnityksien markkinointiin ja lippupakettien myy-
miseen. Paatin siksi keraté aineistoa vuoden 2023 alusta lahtien. Aineisto on siis kerétty 1.1.2023-
19.4.2024 véliselta ajalta festivaalien Instagram julkaisuista. TAman lisdksi analysoin In-
stagramissa festivaalien tarinat osiota. Nain ollen jokaisen festivaalin markkinointiviestinta itse ta-
pahtuman aikana mahtuu myds mukaan. Sosiaalisen median aktiivisuudessa on suuri piikki tapah-
tumaa edeltavina viikkoina seka sen aikana. Tapahtumien verkkosivuja analysoin peilaamalla niita
tietoperustassa mainittuihin kolmeen vastuullisuuden ké&sitteeseen ymparistélliseen, sosiaaliseen ja

taloudelliseen vastuullisuuteen. TikTok analyysin tein katsomalla festivaalien TikTok-videot ajalta
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1.1.2023-19.4.2024. Festivaaleista Porin Jazzilla ei ole TikTok- tilid, joten se ei ole TikTok analyy-

sissa mukana.

Instagram analyysiin sisallytin kaikki sellaiset julkaisut, joissa vastuullisuus jossain muodossa ilme-
nee. Laskin mukaan sosiaaliseen vastuullisuuteen myos talkoo, harjoittelu ja myyntipaikkahaut. Ne
ovat tarkeita mahdollisuuksia nuorille paasta nakeméaan tapahtuma-alaa tai tyollistymaan kesaksi.
Selkeasti taloudelliseen vastuullisuuteen laskettavia julkaisuja ei nakynyt Instagram-markkinoin-
nissa, joten jatin sen analyysista pois ja keskityin jaottelemaan vastuullisuusjulkaisuja sosiaalisen

ja ymparistolliseen vastuullisuuteen.

Instagram julkaisut laitoin Exceliin ja jaottelin datan seuraavanlaisesti.

Taulukko 1. Festivaalien Instagram-julkaisut 1.1.2023-19.4.2024

Instagram-

julkaisut Ympéristo- Sosiaalinen Vastuullisuus-

yhteensa vastuullisuus %-osuus vastuullisuus %-osuus | julkaisut yhteensa | %-osuus
Blockfest 404 5 1,2 % 29 7.2 % 34 84 %
Flow 324 23 71 % 28 8,6 % 51 15,7 %
Pori Jazz 88 1 1.1% 16 18,2 % 17 19,3 %
Provinssi 345 16 4,6 % 41 11,9 % 57 16,5 %
Ruisrock 406 16 3,9 % 31 7.6 % 47 11,6 %
Festivaalit yhteensa 1567 61 3.9% 145 93 % 206 13,1 %
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5 Analyysi

Tassa luvussa esittelen analyysin ja sisallonanalyysin [6ydokset. Ensin esitellaan [6ydokset festi-
vaalien kotisivuista. Luvussa 5.2. esitellaén Instagram-analyysin tulokset. Luvussa 5.3 esitellaan

TikTok-analyysin tulokset.
5.1 Kotisivut
Flow

Flow Festivaalien kotisivuilla meista kohdassa Flow kertoo festivaalin historiasta, sen arvoista ja
tavoitteista. Kestava kehitys ja vastuullinen festivaalituotanto mainitaan siina heti, hyvan musiikin,
omaehtoisen taiteen, tasokkaan ruoan ja loistavan valosuunnittelun mukana festivaalin tarkeimpina
tavoitteina. Flow mainitsee tarkeina ydinarvoina ymparistévastuullisuuden ja yhdenvertaisuuden.
Hyvaa ymparistoty6ta kerrotaan tehneen jo 10 vuotta. Flow Festivaalin verkkosivuille siirtyessa, ei
voi siis olla huomaamatta vastuullisuutta. Sivuilta [6ytyy muun muassa kattava Sustainable Flow

sivu, jossa Flow kertoo omasta vastuullisuusohjelmastaan. (ks kuva 2)

Flow kertoo kattavasti ymparistdllisesta, sosiaalisesta ja taloudellisesta vastuusta. Tarkeimmat
avainluvut kuten hiililjalanjalki on boldattu ja selkeésti esilla. Festivaalien sivuilla [6ytyy myds Flown
historiaosio. Sivuilta voi l6ytaa jokaisen vuoden artistikattauksen ja reportaasin tapahtumaviikonlo-
pusta. Osiossa ei kuitenkaan keskityta vain musiikkiin ja taiteeseen vaan Flown aloittamia vastuulli-
suustoimia, paneeleja ja koulutuksia nostetaan vahvasti esiin. Festivaalilla on luovuttu taysin pu-
naisesta lihasta vuodesta 2022 lahtien. Flow kertoo tehneensa edistyksellistéd ymparistotyota jo yli
kymmenen vuoden ajan. Luontovelkaa lyhennetaan lahjoittamalla Luonnonperintésaatiolle, joka

suojelee suomalaisia ikimetsia.

Flow festivaalin kumppanit sivuilla on kumppaneiden kommentteja yhteistydsta Flown kanssa.
Myds niissa on vahvasti esilla vastuullisuus ja sen kehittaminen yhteistytn kautta. Tietoevry
Createn Juha Kurppa painottaa, ettd yhdistamalla designia, dataa seka luontoystavallisempaa pil-

vinatiiviakehitysta viemme Flowta sek& koko maailmaa kohti kestavampaéa huomista.

Sy0 ja juo -osiossa kerrotaan ruokavalikoimasta, joka perustuu vastuullisuuteen. Punainen liha on
taysin poissa ruokalistoilta ja jokaisen ravintolan ruokalistalta tulee 16ytya vahintaan yksi taysin ve-
gaaninen annos. Flow merchid mainostetaan myds vastuullisuuden kautta. Mallistosta kerrotaan
I6ytyvan sertifioidusta luomupuuvillasta valmistettuja tuotteita. Flow Festivaalin oman Flow Mag-

lehden kerrotaan my@s ottavan kantaa ajankohtaisiin ymparistokysymyksiin.
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Sustainable Flow on Flow Festivalin vastuullisuusohjelma. Se on
jatkuvasti kehittyva kokonaisuus, jonka tarkoitus on taata
Flow’n toiminnan ympéaristévastuullisuus, sosiaalinen
vastuullisuus ja taloudellinen vastuullisuus.

Kuva 2. Sustainable Flow on Flow Festivaalin vastuullisuusohjelma (Flow s.a)
Ruisrock

Ruisrockin sivuilla minulla kestéaa hetki lIoytaa vastuullisuusosio. Se |6ytyy Ruisrock-nimiselta vali-
lehdelta. Ruisrockin sivuilla korostetaan varsinkin turvallisen tilan periaatetta. Sivuilla on paljon in-
formaatiota syrjaytymisen vastaisuudesta ja festarietiketista. Kerrotaan miten festivaaleilla tulisi
kayttaytya ja siitd, kuinka Ruisrockin henkildkunta huolehtii turvallisuudesta. Tama kay jarkeen,

Ruisrockin sanoman kanssa, Ruisrock on onnen ja ilon festivaali. (katso 4.1)

Ruisrockin arvoiksi julistetaan yhdenvertaisuus, vastuullisuus ja luovuus. Sivuilla on jaoteltu vas-
tuullisuus Ruisrockin ja kavijan vastuiksi. Ensiksi kerrotaan mista Ruisrock on vastuussa ja taman
jalkeen se mista sind, eli festivaalikdvija olet vastuussa. Ruisrockin verkkosivuilla kerrotaan Ruis-
rockin vastuullisuusohjelmasta. Ohjelma on jaettu kolmeen osaan. Ekologiseen, sosiaaliseen ja ta-
loudelliseen kestavyyteen. Tavoitteena on luoda festivaalikulttuuri, jossa jokaisella on hyva olla.
Taman lisdksi Ruisrock on perustanut Ruissiraadin, joka kehittaa festivaalia ymparivuotisesti. Ruis-
raadin kerrotaan olemassa sita varten, etta festivaali saisi tuoreita nakokulmia nuorilta kavij6ilta ja

pystyisi ennakoimaan tulevia trendeja.

Sivuilla mainitaan useaan otteeseen ilo ja onnellisuus. Sen luomista voidaan pitaa Ruisrockin paa-

tavoitteena.

Taloudellisen vastuullisuuden saralla Ruisrock sanoo tavoitteeksi vakavaraisen toiminnan, joka
mahdollistaa resurssien ohjaamisen ymparistovaikutusten vahentamiseen ja vastuulliseen luon-

nonvarojen kayttamiseen.
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Porin Jazz

Jazzien varikkailta kotisivuilta pistaa heti silmaan, "elamysten ytimessa vastuullisuus” osio (ks kuva
3). Helposti klikkaamalla lue lisaa, paasee uudelle valilehdelle, josta selvidaa Porin Jazzin arvomaa-
ilma ja vastuullisuustoiminnot. Porin Jazz on jakanut vastuullisuuden kolmeen osioon: Turvallisuus
ja esteettomyys, ymparistévastuu ja yhteiskuntavastuu. Taloudelliselle ja sosiaaliselle vastuulle ei

siis ole erillista lukua. Molemmat kuitenkin sisaltyvat yhteiskuntavastuuseen.

Sivuilla ilmoitetaan 3 p&éatavoitetta festivaalin toteutuksessa.
- luonnonvarojen saastava kaytto
- ymparistokuormituksen vaheneminen

- Jazzvieraiden ja kaupunkilaisten viihtyvyys

Ymparistoasioissa Porin Jazz ilmoittaa kiinnittavansa erityista huolta
- siisteyteen ja jatehuoltoon
- syntyvan jatteen maaran vahentamiseen

- liikenteeseen

Sivuilta selvida, etta vuodeksi 2024 suunnitellaan hiilineutraalia jatehuoltoa. Festarikavijdille on
myds ymparistovinkit osio, jossa annetaan vinkkeja kavijoille, miten vahentaa hiilijalanjalkeé festi-
vaaleilla. Vieraita kehotetaan muun muassa suosimaan julkista liikennetta, lajittelemaan, kaytta-

maan kestoasioita ja pyrkimaan vahentamaan jatteiden maaraa.

Elamysten
ytimessa
vastuullisuus

LUE LISAA

Kuva 3. Pori Jazzin varikkaat kotisivut. (Porijazz s.a)

Blockfest
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Blockfestin sivuilla minulla kest&d& myods hetken I0ytaé vastuullisuusosio. Kestava kehitysosiosta
selvida, etté Blockfestin toimintaa ohjaa Live Nationin ymparistoohjelma Green Nation. Blockfest
on osa kansainvalista Live Nation-organisaatiota. Green Nationin tavoitteet I0ytyy linkin kautta Live
Nationin sivuilta. Yrityksen toiminnassa keskitytdan erityisesti kasvihuonekaasupééstojen vahenta-
miseen, uusiutuvan energian kayttéon, resurssitehokkuuteen ja jatteiden vahentamiseen. Live Na-
tion on sitoutunut kayttamaan alustaan ymparistotoimien edistamiseen maailmanlaajuisesti. (Live

Nation s.a)

Blockfestin sivuilla tavoitteeksi kerrotaan ainoastaan uusiutuvan s&hkon ja biodieselin kaytto tapah-
tumatuotannossa. Erityisiksi huomionkohteiksi ymparistovastuullisuudessa mainitaan energia, kul-
jetukset ja liikkuminen, jatteiden kierratyksen, muovin kaytén vahentaminen, veden kulutus, avoin
viestintd ja kumppanuksien ja alihankkijoiden sitouttaminen kestavaan kehitykseen. Blockfest kayt-
tdd Ekokompassi-sertifikaatin seuranta- ja raportointijarjestelmaa. Sen tavoitteena on saada sertifi-

kaatti vuoden 2024 aikana.

Blockfestin sivuilla silmiinpistavaa on turvallisuus osio. Se on selvésti laajempi, kuin muilla festivaa-
leilla. Tietoa on paljon s&danndista, turvatarkastuksista, tallentavasta kameravalvonnasta ja pitka
lista kielletyista esineista. Myds sallittuja tavaroita on eritelty. Taman lisaksi turvallisuusosiossa on
infoa ensiapupisteestd, vesipisteista, korvatulpista, tupakointipaikoista ja henkisesta turvallisuu-
desta. Festivaalialueella on myds HAPPEE-alue, jossa festarikavijdilla on mahdollisuus taukoilla
festivaalitunnelmasta seka mielenterveys, paihde ja seksuaalivékivalta erikoistuneita henkisen tur-
vallisuuden henkildita. Blockfestin sivuilla kerrotaan myos hip-hop keikoille tyypillisista mosh pi-

teista ja crowdsurfingista.

Blockfest on myds ideoinut Blockfest survival kitin. Siita 16ytyy vinkit onnistuneeseen festarikoke-
mukseen ja muistutetaan kuinka fyysisesti rankkaa festarikokemus voi olla. Myds Blockfest mainit-

see arvokseen kaikkien kunnioittamisen ja halun yhdistaa ihmisia musiikin voimalla.
Provinssi

Provinssilla on todella kattavat vastuullisuussivut verkkosivuillaan. Varsinkin ymparistovalilehti on
todella informatiivinen. Sivustolla on my6s konkreettista dataa, esimerkiksi vuoden 2022 festivaa-
lien hiilijalanjalki on selkeasti esilla. Provinssi ilmoittaa rohkeasti, etta festivaalin jarjestaminen ei
ole mik&an ilmastoteko ja, ettd pyrkimyksensa on kehittda tapahtumaa ekologisempaan suuntaan.
Hiilijalanjalki realisoituu sivuston vierailijalle, kun se ilmoitetaan vastaavan kolmea tuhatta edesta-
kaista lentoa Helsingistd New Yorkiin. (ks kuva 4) Provinssi mainitsee keinoja, joilla se pyrkii kehit-
tamaan tapahtumaa ekologisempaan suuntaan. Esimerkiksi Provinssin ymparistétiimi, joka auttaa

asiakkaita lajittelussa ja jakaa vinkkeja. Provinssilla on myds oma ymparistokoordinaattori, joka
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edistdd Provinssin ympadristttavoitteita ja — toimenpiteitd. Kotisivuilla on boldattuna tarkeimmat ym-
paristbteot, muun muassa alueen vihrea kayttésahko, festivaalibussien uusiutuva biodieseli, ve-
gaanivaihtoehdot ja kasvisvaihtoehtoon kannustaminen, ilmaiset py6raparkit ja ekologisista materi-

aaleista teetetyt merchandise-tuotteet.

Ympariston lisdksi turvallinen tila on vahvasti esilla kotisivuilla. Turvallisempi Provinssi sivulla julis-
tetaan” Tehdaan yhdessa turvallinen Provinssi” Sivulta 10ytyy YK:n turvallisemman tilan periaatteet
ja kerrotaan Provinssin hairintdyhteyshenkilosta. Myds Provinssi kayttdd Ekokompassia ja heilla on

ollut Ekokompassi-sertifikaatti vuodesta 2016 lahtien.

Provinssin hiilijalanjalki

Provinssin vuoden 2022 hiilijalanjalki on selvitetty: festivaalin
kokonaispaastot olivat vuonna2022 2 275 tCO2e, mika vastaa noin
kolmea tuhatta edestakaista lentoa Helsingista New Yorkiin per

matkustaja. Laskentatuloksen myota meille on entista selvempas,

etta festarin jarjestaminen ei ole ymparistoteko ja aiomme tehda
entista enemman toita ekologisemman festivaalituotannon eteen.

Vuoden 2023 laskenta ei ole viela valmistunut.

Tutustu Elavan musiikin hiilijalanjalki -hankkeessa ja Positive Impactin asiantuntijoiden
laatimaan hiilijalanjalkiraporttiin alla. Raportista on tulossa myos laajempi versio nahtaville

|ahitulevaisuudessa.

Kuva 4. Provinssin hiilijalanjalki. (Provinssi s.a)

5.2 Instagram

Instagramin puolella k&vin lapi yhteensa 1567 julkaisua. Vastuullisuus oli mukana tai mainittiin
13,15 % festivaalien julkaisuista. Eli noin joka kymmenes julkaisu sisaltdd vastuullisuusteemoja.
Ylivoimaisesti eniten julkaisuja on artisteista. Musiikkitapahtumalle on tarked& mainostaa esiintyvia
artisteja ja saada myytya lippuja. Tama korostuu varsinkin alkuvuodesta, kun festivaalit julkaisevat

keséalla esiintyvia artisteja. (ks kuva 5)
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Festivaalien valilla 16ytyi myos yllattavia eroja. Ymparistolliset asiat puuttuivat festivaaleista Block-
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Kuva 5. Flow Instagram sivu. (Flow 2024)

festin ja Porin Jazzin Instagram-markkinoinnissa lahes kokonaan. Porin Jazzin Instagramissa ai-
noa ymparistdmaininta oli ekologinen kangaskassi ja Blockfestilla oli 5 ymparistévastuullisuuteen
laskettavaa julkaisua. Tama ei silti tarkoita, ettei vastuullisia ymparistétekoja tehtaisi, jostain syysta
niita ei vain valjasteta Instagram-markkinointiin. Porin Jazzilla on kattavat ymparistosivut kotisivuil-
laan. (ks. 4.3) Porin Jazzin markkinointiviestinta oli muutenkin pienempaa julkaisujen maaran pe-
rusteella. Muilla festivaaleilla oli 300—400 julkaisua vuoden aikana. Porin Jazzilla alle 100. Toi-
saalta Pori Jazzin julkaisuista, joka viides sisélsi vastuullisuusteemoja. Tama oli korkein prosentti

festivaaleista.

Ruokailu ja merchandise-tuotteet jakoivat myos festivaaleja. Blockfest keskittyi kehumaan ruoka-
tarjontaa ja kotimaisia pienia katumerkkivaatebrandeja. Sosiaalinen vastuullisuus ja kulttuurinen
ulottuvuus on siis otettu huomioon, festivaali pyrkii nostamaan esille uusia kotimaisia tekijoita. Ym-
paristoystavallisyydesta ei sen sijaan ole minkééanlaista mainintaa. Flow Festivaali keskittyi festi-
vaaliruokailun markkinoinnissa paljon kestavaan kehitykseen. Esimerkkina sustainable meal -kil-
pailu, josta tehtiin useampi julkaisu festivaaliviikonlopun aikana. Festivaali kertoi my6s onnistu-
neensa laskemaan hiilijalanjalkea tuntuvasti poistamalla punaisen lihan tarjonnasta kokonaan.
Myds festivaalien merchandise-tuotteissa korostettiin vastuullisuutta ja kestavia materiaaleja.
Flown taideinstallaatiot ovat myos kantaa ottavia ja ilmastonmuutos on usein keskitéssa. Taman
lisdksi Flow Talks- paneelissa vastuullisuus on suuressa roolissa. Myds Provinssi mainitsee festi-

vaaliruokailussa aina vegaaniset vaihtoehdot. Hieman yllattden esimerkiksi Ruisrock ei nain tee,
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vaikka kehottaakin kokeilemaan uusia makuja. Pori Jazz ei mydsk&an mainitse ymparistoystavalli-
syytté ruokapostauksissa.

Tutkimuksen festivaalit tekevét siis suuria ponnistuksia vastuullisuuden saralla. Tasta huolimatta
tieto pitdé& usein hakea, sen sijaan, etta se tulisi vastaan. Kuinka moni festivaalikavija loppujen lo-

puksi kay etsimassé festivaalien verkkosivuilta vastuullisuusosion?

Yleinen kaytanto Instagramissa oli tehdé julkaisuja tiettyiné virallisina péivina, esimerkiksi tasa-ar-
vonpaiva, naistenpaiva, mielenterveydenpaiva ja luonnonmonimuotoisuudenpdivé. Julkaisussa
kerrotaan festivaalin arvoista ja teoista sekd aiheeseen liittyvista yhteistybkumppaneista. Esimer-
kiksi Ruisrock kertoo mielenterveyspaivana Mieli RYn kanssa tehdysta yhteistydsta. Provinssi il-
moittaa maailman ymparistopaivana vuoden 2022 festivaalien hiilijalanjéljen ja kertoo luonnonpe-
rintdséétion kanssa aloitettavasta kerayksesta. Taman tyyppisiin julkaisuihin voidaan myds lisata
lahjoituksia, esimerkiksi Provinssi ilmoittaa joulujulkaisussaan lahjoituksesta La&akarit ilman rajoja-
jarjestolle. Festivaaleista varsinkin Flown, Ruisrockin ja Provinssin strategiaan vaikuttaa kuuluvan
virallisten vastuullisuuspaivina julkaiseminen. Tatakin itsessdan voidaan pitaa vastuullisena toimin-
tana, silla kyseisten paivien tarkoitus on nostaa tarkeita aiheita ja epakohtia kuten tasa-arvoa ja
mielenterveyttd puheenaiheiksi. Festivaaleilla on paljon seuraajia ja mahdollisuus levittaa tarkeaa

sanomaa.
Story-osio

Festivaaleilla on suuri eroja tarinat-osion kayttssa. Osa kayttaa myos tarinat-osiota paljon markki-
nointiviestinnassa. Provinssilta I16ytyy tarinoista muun muassa turvallisempi provinssi, ymparisto,
ihmisten juhla ja music saves ua -tarinat. Naista kuitenkin ymparisto ja ihmistenjuhla -tarinat ovat
neljan vuoden takaa. Ihmisten juhla- jatkuvassa tarinassa Provinssi ilmoittaa useista lahjoituksista
osana tekojen tiistai- kampanjaa. Tekojen tiistai- hanke pyrkii lisaéamaan tietoisuutta antamisesta ja
lahjoituksista (tekojentiistai.org) Blockfestilla [6ytyy tarina, jonka nimi on HAPPEE. Happee on
Blockfestin alue, jossa voi rauhoittua festivaalin aikana. Tarinassa on Blockfestin yhteistydkumppa-
neita ja tietoa festivaalialueelle jakaantuneista mielenterveystyontekijoista, seka Blockfestin ja yh-

teistyokumppaneiden hankkeista kuten esimerkiksi Parempi mieli! ja Valita! -hankkeet.

Festivaaleilla on pddosin samanlaisia vastuullisia jarjestelyja alueilla. Yhdistavia tekijoitd on muun
muassa rauhoittelualue, alueelle jalkautuneet mielenterveystyontekijat ja hairintayhdyshenkilot. En-
nen festivaaleja sosiaalisessa mediassa tehddan check-listeja ja annetaan vinkkeja festivaalikavi-
joille. Matkustamisessa festivaalialueelle mainostetaan ja suositellaan julkisia. Talkoolaisia haetaan
ja harjoittelupaikkoja jarjestetaén. Tarkeita tyokaluja on myos palautekyselyt festivaalien jalkeen.

Isoimpia asioita, jotka erottivat festivaaleja toisistaan, olivat yksittédiset hankkeet tai toiminnot.
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Nostan esiin Provinssin jarjestaméan ihmisten puistoalueen, josta |0ytyy Luonnonperintbsaation,
Suomen Luonnonsuojeluliiton, Lakeuden Sateenkaari ry:n, YAD ry:n ja KRIS-Eteld Pohjanmaa ry:n
pisteet. Alueella voi osallistua helposti lahjoituksiin ja keskusteluihin.

Flow festivaalin suurin erottava tekija on Flow Talks -paneeli ja paatos luopua punaisesta lihasta
kokonaan. Flow Talks -paneeleissa yksi paiva on kokonaan omistettu kestavalle kehitykselle. Kes-
kusteluissa keskitytdan siihen mika on kaupunkien, brandien, median, luovien ihmisten ja taideyh-
teison rooli muutoksen luomisessa. Taman lisaksi aiheita ovat muun muassa journalismi ja miten
suomalaista musiikkia voisi tukea kansainvalistymisessa. Flow festivaaleissa esiintyva taide on |a-
hes poikkeuksetta kantaaottavaa. Varsinkin ilmastonmuutos on suuri teema. Ylipaataan vastuulli-
suus on valjastettu lahes kaikkeen Flow Festivaalin markkinoinnissa. Ruokaa mainostaessa mai-
nostetaan vastuullista ruokailua, merchandise-tuotteita mainostaessa painotetaan kestavia materi-
aaleja. Pyorailyyn ja julkisten kulkuvélineiden kayttoon kannustetaan vahvasti. Taideteokset otta-
vat kantaa ja heréttavat keskustelua tulevaisuudesta. Flow festivaalilla on tAman lisdksi vuosittai-
nen Flow-school, jossa 18-28-vuotiailla on mahdollisuus oppia tapahtuma-alasta ja osallistua pro-
jekteihin. Projektit ovat vahvasti esilla myos Instagramissa. Ruisrock taas on perustanut ruissiraa-
din. Ruissiraati koostuu 16—24 vuotiaista nuorista ja heilla on mahdollisuus vaikuttaa ja tuoda uusia
nakokulmia festivaalituotantoon. Ruisrock, Flow ja Provinssi vaikuttavat valjastaneen vastuullisuu-

den kaikista vahvimmin julkaisuihinsa.

5.3 TikTok

TikTokia seuratessani yllatyin siitd, etta vastuullisuusmarkkinointi loistaa siella taysin poissaolol-
laan. Aloittaessani sisallénanalyysia oletin, ettd Ioytaisin TikTokista paljonkin materiaalia, jossa ko-
rostetaan festivaalien vastuullisuustoimintoja ja esimerkiksi kannustetaan ekologisiin tekoihin. Tik-
Tok on suosittu alusta. Suomessa kayttdjia on 1,4 miljoonaa ja varsinkin Z-sukupolven keskuu-
dessa se on huippusuosittu (Statista 2023) 40 % TikTokin kayttdjistd on 10—19-vuotiaita. (Barta
yms 2023, 2) TikTok on pandemian jalkeisen maailman nopeimmin kasvava alusta. Silti yksikaan
tutkimukseni festivaaleista ei hydédynna TikTokia vastuullisuuteen liittyvien asioiden viestimisessa.
Voisi jopa sanoa, etta painvastoin. Esimerkiksi Blockfestin markkinoinnissa on paljon viittauksia sii-
hen, miten opintolaina "poltetaan festivaalilippuihin” ja taltioidaan, miten artistit tulevat paikalle heli-
kopterilla. Yhdessa julkaisussa vitsaillaan lentojen varaamisella Helsinki-Tampere vélille. TikTo-
kissa tehdaan selkeasti nuorille kohdennettua mainontaa ja pyritaan mahdollisimman samaistutta-
vaan sisaltoon. Huumoria kaytetdan vahvasti ja vapaammin kuin muilla alustoilla kuten In-
stagramissa. Sisallon mé&aralla ja laadulla onkin vihemman merkitysta TikTokissa, kuin muissa so-
siaalisen median alustoissa. Aitous, originaliteetti ja huumori ovat keinoja saada seuraajia ja katso-

jia. Barta yms 2023, 3) TikTok on luonnollinen ja spontaani alusta, joka antaa mahdollisuuden
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siirtyd vaivatta seuraavaan videoon. Videoiden on siis pakko pystyd vangitsemaan katsojan huo-

mio heti.

Huumori on huumoria, mutta herdd kysymys onko vastuullista vitsailla ja normalisoida vastuutonta
rahankaytt6a? Blockfestilla on 14 000 seuraajaa ja Ruisrockilla yli 25 000. Yleis6 on siis suuri ja
taten myds vastuu. Myo6s Flow Festivaali, jonka verkkosivut ja Instagram ovat taynna julkaisuja
vastuullisuudesta, ei mainitse asioita TikTokissa lahes ollenkaan. Ainoastaan punaisen lihan puut-

tuminen ruokatarjonnasta saa maininnan.

Tyypillista on myos, ettéd festivaalin tiktokkaaja etaannyttaa itseaan yrityksesta eli tassa tapauk-
sessa festivaalista. Tiktokkaaja naytetaan ikdan kuin vapaana tyontekijana, joka saattaa jopa kriti-
soida tai humoristisesti vitsailla festivaalijarjestdjan kustannuksella. Festivaalit haluavat nayttaa,

ettd he ymmartavat, etta esimerkiksi liput ovat varsin kalliita etenkin nuorille.

Festivaalit kayttavat TikTokissa paljon vaikuttajia. Vaikuttajat kuvaavat materiaalia ja tekevat julkai-
suja varsinkin festivaalien aikana. Vaikuttajien kautta festivaaleilla on mahdollisuus vaikuttaa kavi-
joiden kuluttamiseen. Tutkimusten mukaan vaikuttajien seuraavat haluavat usein seurata vaikutta-
jien neuvoja ja mielipiteita. Myos itsevarmuus tuotteiden ostamiseen vahvistuu, jos tuttu vaikuttaja
kehuu sitd. Vaikuttajat kuvaavat usein esimerkiksi omassa kodissaan ja omasta elamastaan, mika
luo autenttisuuden tunnetta seuraajille. Vaikuttaja tulee lahemmas katsojaa. Vaikuttajilla on siis voi-
maa ja taméan takia noin 60 % yrityksista kayttaa jo vaikuttajia markkinointiviestinnassa. (Barta yms
2023, 4)

Suomalaisten festivaalien TikTok keskittyy vahvoihin ostokehotuksiin ja festivaalien kehumiseen.
Tilaa olisi my6s vastuullisuuden viestimiseen. 10-19-vuotiaat ovat planeettamme tulevaisuus ja
olisi tarkeaa viestia vastuullisuudesta suoraan heille. TikTok tarjoaa tédhan taydellisen alustan. Tik-
Tokissa sosiaaliset liikkeet levidvat nopeasti ja helposti TikTokin ainutlaatuisten vuorovaikutteisten
ominaisuuksien ja haasteiden avulla. TikTokilla voi siis tosiaan ajaa muutosta ja on erinomainen
alusta aktivismille. (Lee & Abidin, 2023)

Festivaalit, ehka pelkaavat, etta vastuullisuus ei olisi tarpeeksi viihdyttavaa sisaltdéa ja ajaisi nuoria
pois. Jotkut luokittelevat TikTokia enemmankin televisiona kuin sosiaalisena mediana. TikTokista
etsitédén viihdettéd samalla tavalla, kuin strimauspalveluista kuten Netflixista. (Faltesek yms 2023,
1) Festivaalit keskittyvét heille tarkeimp&an asiaan, eli festivaalien promootioon ja lipunmyyntiin.
Ylipdataan voidaan todeta, ettd suomalaiset festivaalit eivat kayta vield TikTokin koko potentiaalia
hyvakseen. Tama selittyy todennakdisesti silld, etta festivaalit ovat varsin uusia alustalla, esimer-

kiksi Provinssi on ollut vasta vahan yli vuoden ajan TikTokissa.
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6 Pohdinta

Tassa luvussa analysoin sisalldnanalyysin tuloksia peilaten niitd tyon tietoperustaan. Luvussa 6.2

esitan suosituksia suomalaisille musiikkifestivaaleille ja tapahtuma-alalle yleisesti.
6.1 Johtopaatokset

Tyon tutkimuskysymys oli, kuinka vastuullisuus nakyy musiikkifestivaalien markkinointiviestin-

nassa.

Paakysymysta tukevat alakysymykset olivat seuraavat.
- Miten vastuullisuusviestinta ilmenee musiikkifestivaalien verkkosivulla, In-
stagramissa ja TikTokissa?
- Millaisia vastuullisuusteemoja ja viesteja musiikkifestivaalien markkinointi-
viestinnassa kaytetaan?
- Kuinka vastuullisuuden eri osa-alueet (ymparistd, taloudellinen, sosiaalinen)

painottuvat festivaalien markkinointiviestinnassa?

Vastuullisuus nakyy kaiken kaikkiaan moniulotteisesti suomalaisten musiikkifestivaalien markki-
nointiviestinnassa. Verkkosivuilla kaikki festivaalit esittelevat heidan vastuullisuusohjelmansa. Fes-
tivaaleilla vaikuttaa kuitenkin olevan hieman erilainen painotus vastuullisuuden kolmeen péaéosa-
alueeseen. Esimerkiksi Ruisrock painottaa eniten turvallista tilaa seké sosiaalista vastuullisuutta.
Flow Festivaali ja Provinssi sen sijaan menevat ymparistovastuullisuus edelld. Mahdollisia selityk-
sia talle, voi olla se, etta Ruisrockiin paasee myos alle 18-vuotiaat festarikavijat ja Blockfesteilla on
aikaisempina vuosina ollut merkittavia jarjestyshairioita ja huumeidenkayttorikoksia. Festivaali sai

poliisilta poikkeuksellisen kovaa palautetta (Harju 22.8.2019)

Festivaalit keskittyvat markkinointiviestinnassa vahvasti sosiaalisiin ja ymparistollisiin ongelmiin ja
epakohtiin. Taloudellisia lukuja ja taloudellista vastuullisuutta sen sijaan ei paljon esitella. Tyypilli-
sesti verkkosivuillakin taloudellisen vastuullisuuden osio on pienempi kuin sosiaalinen ja ymparis-
tollisen. Todetaan vain lakonisesti, etta pyritdan vakavaraiseen toimintaan. Mitdan lukuja tai todis-
tusaineistoa ei kuitenkaan jaeta. Taloudelliset asiat jaavat usein pimentoon ja sosiaalisista ja ym-

paristéllisten asioiden lapinakyva lapikaynti loistaa poissaolollaan.

Verkkosivujen markkinointiviestinta oli kaikilla festivaaleilla hyvin samanlaista, ulkoasu oli selkea ja
toimiva. Kaikilla festivaaleilla oli vastuullisuudelle pyhitetty sivu. Festivaalit esittelivat siella vastuul-
lisuustoimiaan kattavasti. Verkkosivut vastasivat vahvasti Herrada-Floresin ja muiden mainitsemia

asioita hyvien verkkosivujen koostumuksesta. (ks 2.6.1)
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Instagramissa, noin joka kymmenes julkaisu piti siséllaan vastuullisuusteemoja (ks 5.2) Analyysista
voidaan tehda johtopaatos, ettd suomalaisten festivaalien Instagram-markkinointi vastaa hyvin tie-
toperustassani esiintyvia lainalaisuuksia Instagram markkinoinnista. (ks 2.5) Profiilien nimet ovat
helppoja, ammattimaisia ja tunnustettavissa. Tarkein informaatio selviaa profiilista valittdémasti. Kai-
killa Festivaaleilla lukee tapahtuman paivamaara biossa. Profiilikuva on ihmisille tuttu ja toiminta
aktiivista. Biosta I0ytyy myds linkki kotisivuille tai lipunostoon. (ks 2.3) Flow festivaalin, Provinssin
ja Ruisrockin markkinoinnissa vastuullisuus vaikuttaa kulkevan eniten kasikéddessa mainonnan

kanssa.

Tutkimukseni mukaan musiikkifestivaalit toimivat yleisesti vastuullisesti ja se on iso osa markki-
nointiviestintdd. Kaikilla on vastuullisuusohjelmat, jotka ohjaavat festivaalien tuotantoa ja toimintaa.
Siihen, etta yleisolla on turvallista ja hyva olla panostetaan kiitettavan paljon. Vastuullisuuden eri

osa-alueita on otettu monipuolisesti huomioon ja tiedottaminen on varsin lapindkyvaa.

Markkinointiviestinnassa vastuullisuutta voitaisiin kuitenkin hyddyntéa mielestani viela entistakin
enemman. Varsinkin TikTokissa, jolla olisi mahdollista tavoittaa nuoria festivaalikavijoitéa. TikTok on
melko uusi alusta esimerkiksi Instagramiin verrattuna ja luonteeltaan hyvin erilainen. Se on kuiten-
kin ollut jo sen verran aikaa yksi isoimmista sosiaalisen median alustoista, etta festivaalien olisi
aika hypéata kehityksen kyytiin mukaan. Lukiessani teoriaa havahduin siihen, etta monet lahteet ja
tutkimukset kehuivat TikTokia nimenomaan taydellisena tytkaluna vaikuttamiseen. (vrt 2.5) Koti-
maiset festivaalit vaikuttavat pelkaavan liikaa riskeja, eivatkd uskalla tuoda vastuullisuutta esiin sa-
malla tavalla kuin muilla alustoilla. On hieman erikoista, etta markkinointiviestinta ei ole yhtenéista,
vaan TikTokissa on selvasti poikkeava linja. Vastuullisuuteen ei oteta kantaa lainkaan, vaan keski-
tytaan luomaan viihdetté seuraajille. Yleisesti voidaan todeta, etta vastuullisuuteen liittyvia asioita
piti hakea enemman, kuin etta niita aktiivisesti tuotaisiin yrityksen kautta esille. Teoriaa lukiessani
térmasin teoriaan, etta TikTokia voitaisiin pitdd enemmankin televisiona tai suoratoistopalveluna,
verrattuna muihin perinteisiin sosiaalisen median kanaviin. (ks 2.5) Festivaalien TikTok sopii hyvin
tdhan teoriaan. Luodaan nuorille helposti samaistuttavia videoita, sketseja ja trendeja seurataan
uskollisesti. Uskallan vaittaa, ettd yksikaan festivaaleista ei laittaisi yhtakaan TikTokia sellaisenaan
Instagramiin. Tasta huomaa alustojen erilaisuuden. Festivaalien TikTok vaikuttaa siltd, etta siita
puuttuu selked strategia, vaikuttajat vaan tekevat mita huvittaa. Vai onko tdma nimenomaan yrityk-
sen valitsema strategia? TikTok halutaan pitaa erillaan perinteisemmasta digimarkkinoinnista, joka
on enemman tiedottamista. TikTokissa luodaan viihdettd. On vaikea sanoa, kuinka onnistunutta
yritysten TikTok markkinointi on ollut, mutta ainakin seuraajia festivaaleilla riittda. TikTok markki-
nointi vastaa kuitenkin hyvin sita, mita festivaalikavijat hakevat festivaaleilta. TikTokeissa yleisia

teemoja ovat festivaalivaatteet, ystavat ja juhliminen.
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Ylivoimaisesti eniten tietoa vastuullisuudesta I6ytyi jokaiselta festivaalilta, heid&n omilta nettisivuil-
taan. Verkkosivut olivat informatiivisia ja vastaavat varsinkin suurimpaan osaan asiakkaiden kysy-
myksiin vastuullisuudesta. Varsinkin ymparistollisesta ja sosiaalisesta vastuullisuudesta riitti tietoa
yllin kyllin. Taloudellisesta vastuullisuudesta kerrottiin sen sijaan melko pelkistetysti ja ilman konk-
reettisia lukuja.

Festivaalit toimivat vastuullisesti, mutta riittakd se? Pitaisikd heidan tehda vielakin enemmaéan? Mie-
lestani tapahtumien olisi mahdollista tehda vield rohkeampia tekoja. Moni saattoi pitaa esimerkiksi
sita, ettd Flow festivaali luopuu punaisesta lihasta riskiné. Se ei kuitenkaan ole vaikuttanut kavija-
maaérin festivaaleilla ja on vahentényt tapahtuman hiilijalanjalke& tuntuvasti. Inmiset ovat myos val-
miita sopeutumaan tapahtumiin ja seuraavat helposti esimerkki&, kunhan brandi on tarpeeksi
vahva ja aito. Flow Festivaalin tapauksessa vastuullisuus on iso osa itse brandia. Festivaalit ai-
heuttavat vielakin valtavia paastoja ja siksi niiden on pyrittava oikeuttamaan niiden jarjestaminen
myos tulevaisuudessa. Siksi on tarkeaa olla edellakavija vastuullisuudessa ja olla rohkea ja inno-

vatiivinen.

Toin tietoperustassa esille muun muassa Kemperin ja muiden artikkelin, jossa kasiteltiin markki-
noinnin vastuullisuutta. Siina otettiin esille markkinointia jakavat kaksi luokkakuntaa (ks luku 2) Toi-
sessa vastuullisuutta harjoitetaan tietyssa muotissa ja sitd ohjaa sen hetkiset yhteiskunnan sosiaa-
liset normit ja asenteet vastuullisuuteen. Toisessa humanistisemmassa maailmakuvassa yritetaan
vahvasti luoda uutta vastuullista tulevaisuutta ja siina haastetaan kulutusyhteiskunnan normit. Sa-
masta aiheesta puhuu Zafar ja muut (ks 2). He mainitsevat myés niin sanotun aktivismivaikuttami-
sen. Tassa yritykset ottavat aktivistin roolin ja ajavat vahvasti tiettyd agendaa tai vastuullisuustoi-
mintoja. Analyysini perusteella suomalaiset festivaalit pyrkivat kylla nayttamaan esimerkkia ja toi-
mimaan vastuullisesti, mutta viela melko varovaisesti. Isoja riskeja ja suuria kannanottoja valtellaan
ja vastuullisuus otetaan melko maltillisesti ja rauhallisesti esille. Toimintaa ohjaa selkeasti yritys-

vastuu ja sidosryhmien asettamat odotukset. (ks 2.1)

Zafar ja muut mainitsevatkin, etté aktivistin roolin ottaessa yritys ottaa suuria riskeja ja altistaa it-
sensd myos kritiikille. Esimerkiksi Provinssi joutui kohun keskelle sen poistaessa perussuomalais-
ten kansanedustajan Juha Maenpéaéan pois mielipidekirjoituksen takia (Louniala, 23.6.2023) Tama
nostatti suuren kohun ja aloitti keskustelua sananvapaudesta. Provinssi joutui myds kohun keskella
sen ekologista ruokailua suosivan hinnoittelun takia. Atria, Yksi Provinssin paayhteistyékumppa-
neista tuohtui uutisesta. (Din Belle, 14.2.2024) Kohuista huolimatta Provinssi on tehnyt kavijaenna-
tyksien vuonna 2024 (85 000 kavijaa), voittanut palkintoja ja paassyt ehdokkaaksi International

Live Music Conferencen Arthur Awardseilla ja European Music Festivaleilla. (Provinssi s.a) Uskon,
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etta vastuullisuusmarkkinointi voisi olla viela voimakkaampaa Suomessa, ilman, etté asiakkaat

kaikkoisivat.

Kévin tietoperustassa lapi myos vuoden 2022 Festivaalibarometrin tuloksia lapi. (ks 3.6) Turvalli-
suuden tunne, yleinen ilmapiiri ja puhtaat vessat ovat kavijoille tarkeampid kuin nimekkaat esiinty-
jat. Ihmiset valitsevat festivaalit niiden ilmapiirin, ei niinkaan artistien perusteella. Sisallonanalyysin
perusteella voidaan tehda johtopaatds, ettd kotimaiset festivaalit ovat tietoisia tasta asiasta ja pa-
nostavatkin vahvasti turvallisuuden tunteeseen ja yhteisollisyyden luomiseen ja sen korostami-
seen. Nettisivuilla ja Instagramissa esitellaan huolity6td, rauhoittumisalueita, hairintayhdyshenki-
16it4, jalkautuneita mielenterveystyontekij6ita jne. Esimerkiksi Provinssin sivuilla hairintailmoituksen
tekeminen on tehty todella helpoksi. Useampi Festivaali brandaa itsensé yhteisollisyydella. Ruis-
rock mainitsee ilon ja onnellisuuden, Provinssi kayttaa yleisesti hashtagia ihmistenjuhla. Blockfest
mainostaa itsedan rapkulttuurin ja katukulttuurin vaalijana ja suunnannayttajana. Flow Festivaali

pyrkii olemaan Helsingin ajan henki ja kaupunkikulttuurin suunnannayttaja (ks 4.2)

Porin Jazzia pydrittaa voittoa tavoittelematon Pori Jazz 66 ry yhteist ja se mainostaa itseaan yh-
deksi Suomen keséfestivaalien pioneereista. Festivaaleja yhdistaa siis halu luoda positiivista kult-

tuuria ja yhteisoja ja vaalia kulttuuria.
6.2 Suositukset

Mielestani Suomalaiset musiikkifestivaalit ottavat hienosti vastuullisuuden esille ja se kietoutuu sel-
vasti aidosti toimintaan mukaan. Toiminta on yleisesti [&pindkyvaa ja Instagramissa mainitaan suo-
raselkaisesti negatiivisiakin asioita (ks kuva 4) En tunnista, ettd kyseessa olisi Kaurin ja muiden
mainitsema viherpesu (ks 3.4), vaan vastuullisuus on aidosti otettu huomioon. Markkinointiviestin-
nassa keskitytaan vahvasti vastaamaan niihin tarpeisiin, joita kavijat mainitsevat tarkeiksi vuoden
2022 Festivaalibarometrissa (ks 3.2 ja 3.6) Festivaaleilla on oma kohderyhmansa ja ovat tarkeita
omissa yhteistissaan, esimerkiksi Porin Jazz ja rytmimusiikki, Blockfest ja rapkulttuuri ja Flow ja

kaupunkikulttuuri. Nait teemoja siis otetaan ymmarrettavasti paljon esille.

Lukemani perusteella vastuullisuusmarkkinoinnilla on kuitenkin vield paljon kayttamatonta potenti-
aalia. On todennékadista, etta vastuullisuus painaa tulevaisuudessa asiakkaalle vaakakupissa
enemman ja enemman ostopaatoksia tehdessa. Vastuullisuus on téarkeé kilpailukeino nyt ja tulevai-
suudessa. (ks 3.6) Asiakkaat ovat asiantuntevampia, haastavampia ja skeptisempia kuin koskaan.

Vastuullisuustoimintojen on oltava aitoja ja yrityksella olla todellista halua edistaa sita.

Esimerkiksi Coldplayn massiivisen maailmankiertueen taustalla on upeiden elamysten lisaksi lois-
tava vastuullisuusmarkkinointi. Voisiko suomalaisetkin yritykset ja festivaalijarjestajat pyrkid sa-

maan? Festivaalialueelle voitaisiin luoda entistd enemma&n mahdollisuuksia asiakkaalle hyvittda
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hiilijalanjalkedan niin kuin Coldplayn tanssimatot ja energiapyorat (vrt 1) Teknologia ja innovaatiot
luovat uusia mahdollisuuksia festivaaleille ja ndma toimivat samalla my0s vetonauloina tapahtu-

miin. Toki tAma vaatii suuria resursseja.

Festivaalibarometrin (ks 3.2 ja 3.6) perusteella asiakkaat valitsevat Festivaalin enimmékseen ylei-
sen ilmapiirin perusteella. Voisivatko Festivaalit siis jopa karsia budjettia esiintyjista, ja musiikista ja
panostaa viela vahvemmin alueeseen, turvallisuuden ja yhteisollisyydentunteen luomiseen? Toki

artistit ovat festivaalien vetonaulat ja saattavat olla ratkaiseva asia ostopaatosta tehdessa.

Mita tulee markkinointiviestintdan, mielestani TikTokia ei ole valjastettu sen téydella potentiaalilla
kayttoon. Vastuullisuusmarkkinointi puuttuu sieltd kokonaan. Mielestani on epdjohdonmukaista,
etta TikTok markkinointi eroaa niin roimasti muista kanavista. On selvad, etta se on alustana to-
della erilainen, kuin Instagram ja verkkosivut. Markkinointiviestinnassa on kuitenkin tarkeaa, etta
siina on yhtenéinen linja, ikd&n kuin punainen lanka. TikTok on loistava tytkalu vaikuttaa. (ks 2.5)
Siella voidaan ottaa viihdyttavasti kantaa ajankohtaisiin ja tarkeisiin asioihin. Vaikuttajat voisivat
nayttaa esimerkkid vastuullisesta toiminnasta, esimerkiksi promota julkisten tai polkupy6réan suosi-
mista festivaalialueelle matkustamisessa. Vlogityyppisilla Iyhyilla videolla voisi esimerkiksi nayttaa
miten vaikuttaja saapuu alueelle pydralla. Tama voi kuulostaa pienelta asialta, mutta inspiroida mo-
nia nuoria toimimaan samoin. Vaikuttajilla on valtaa ja suuri joukko nuoria pitdé heita esikuvinaan.
Festivaaleilla on suuri maéra seuraajia niin Instagramissa, kuin TikTokissakin. Mielestani sen mu-
kana tulee my0s vastuu levittda vastuullista sanomaa. Festivaaleista Porin Jazz ei ole viela ollen-
kaan TikTokissa, jos miettii muiden festivaalien seuraajaméaarid, uskon etta Porin Jazzille voisi
myos olla suosiollista liittya TikTokkiin. TikTok- markkinointi on varsin kustannustehokasta ja voisi

levittdd Pori Jazzin sanomaa my®s nuoremmille sukupolville.

Valinnat ovat loppupeleissa asiakkaiden omia, mutta vastuullinen toiminta on tehtava mahdollisim-
man helpoksi asiakkaalle ja siihen pitaa kehitella kannustimia, kuten esimerkiksi Coldplay on uu-
della maailmankiertueellaan tehnyt. (ks 1) Flow festivaali ilmoittaa, etta sen hiilijalanjalki vahenisi
tuntuvasti, jos ihmiset saapuisivat alueelle polkupyd6rélla. Miksi siihen ei sitten kehoteta TikTokissa
ollenkaan? Kehotus voisi olla my6s ikaan kuin nakyméton kehotus. Kuva kertoo enemman, kuin
tuhat sanaa. Nuorten ihannoima vaikuttaja pyoréilee alueelle ja sy kasvispainotteisesti videolla,
tekee moni nuori sen perassa. TikTokissa niin suositut haasteet ovat myds potentiaalinen tapa le-
vittéda vastuullisuuden sanomaa. Monet nuoret kokevat ilmastoahdistusta ja vastuullisuustekojen

mahdollistaminen voisi olla mahdollisuus lievittaa sita.
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6.3 Arviointi

Kaytin tutkimuksessa vertaisarvioituja l&hteita, artikkeleita, blogikirjoituksia, oppikirjoja, seka luen-
tomateriaaleja. Pyrin |[6ytamaan lahteita useista eri nakdkulmista. Tutkimukseni aihe on ajankohtai-

nen ja lisaa tietoisuutta kotimaisten musiikkifestivaalien vastuullisuusmarkkinoinnista.

Aloitin opinnaytetyon talvella 2024 melko nopealla aikataululla, opinnaytetydohjaajani rohkaise-
mana. Se oli hyva paatds, silla mielenkiintoisia aiheita olisi voinut jadda vatvomaan pitkaksikin ai-
kaa. Oli tarkeda paasta aloittamaan ty6. Minulla ei ollut toimeksiantoa, joten valitsin aiheen taysin
omien mielenkiintojeni kautta. Toisaalta tama teki varsinkin tietoperustan tekemisesta mukavaa,
silla valitsemani aihe kiinnosti minua paljon. Aiheekseni valikoitui vastuullisuus musiikkifestivaalien
markkinointiviestinndssa. Olen aina pitényt tapahtumien jarjestamisesta ja niihin osallistumisesta.
Mielestani ne ovat tarkeita yhteisollisuuden kannalta ja monet elamani parhaista hetkista ovat liitty-
neet vahvasti musiikkiin ja tapahtumiin. Suunnittelin haastattelevani festivaalien markkinoinnista
vastuussa olevia henkilgita. Mielestani tutkimuskysymykseeni, millaista musiikkifestivaalien markki-
nointiviestinta on, pystyi vastaamaan sisallonanalyysilla. Haastatteluilla olisi ehka pystynyt vastaa-

maan enemman, ettd miksi viestintd on sellaista, kuin se on.

Sosiaalisen median aineistot ovat "aidoissa tilanteissa syntynytta aineistoa, joka heijastelee ihmis-
ten ndkemyksia, kayttaytymista ja yhteiskunnallisia keskustelunaiheita” (Laaksonen 2021) ja julkai-
sut ovat kaikkien nahtavissa. Olen tyytyvainen tietoperustaani ja se auttoi minua valtavasti tutki-
muskysymykseen vastaamisessa. Tietoperustan teoria ja tutkimukseni tulokset kohtasivat melko
vahvasti yksi yhteen. Paatin analysoida useampaa markkinointiviestinnan kanavaa. Tutkimusta
olisi vaihtoehtoisesti voinut rajata esimerkiksi vain yhteen kanavaan, mutta mielestani tutkimusky-
symyksiini pystyi vastaamaan parhaiten analysoimalla useampaa kanavaa. Paatin analysoida In-
stagram ja TikTok paivityksia, melko pitkalta aikavaliltd 1.1.2023-19.4.2024, silla Festivaalien eri
ajankohdat olisivat vaaristaneet tuloksia. Nain kaikki Festivaalit saivat myo6s festivaalivilkonlopun
aikana tapahtuvan markkinointiviestinnén, seka festivaalin jalkeisen (esim. palautekysely) mukaan
tutkimukseen. Tasta syysta tutkimukseni on varsin yleispateva ja antaa suuntaa siitd, millaisia vas-
tuullisuustoimintoja alalla kaytetaan. Mielestani valitsemani festivaalit olivat hyvid tutkimukseen.
Osalla menee taloudellisesti paremmin, kuin toisilla, monesta oli ajankohtaisia uutisia vastuullisuu-
teen liittyen ja jokaisella on oma selkea yhteisonsa ja vahva oma bréandinsa. Suurin osa suomalai-

sista tietdad hyvin, millaisia nama festivaalit ovat luonteeltaan ja mit& ne edustavat.

Alun perin oletin, ettd olisin saanut enemman esimerkkeja vastuullisuudesta TikTokissa. Hiammas-
tyksekseni vastuullisuus loisti siella lahes taydellisella poissaolollaan. TAma aiheutti pienen dilem-
man. Pitaisikd minun jattaa TikTok analyysi kokonaan pois tydsta? Se, ettéa vastuullisuus ei ilmene

TikTokissa lahes ollenkaan, on kuitenkin mielestani varsin tarkea [6ydos itsessaan. Luin lisda
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TikTokista ja sita kehuttiin vuolaasti vastuullisuusviestinnan kanavana ja alustana aktivismille. P&&-
tin sailyttéa taman tiedon tutkimuksessa, silla TikTokissa vaikutti olevan tutkimuksen markkinointi-
kanavista eniten kayttaméatonta potentiaalia.

Aluksi ty6 alkoi luistamaan melko hyvin. Sain edistettya ty6ta ja tietoperusta rakentui pala kerral-
laan. Lahteisiin tosin meinasi véalilla hukkua. Opin tietoperustaa tehdessa todella paljon. Yksi tyoni
haaste oli se, ettd minulla ei ollut alussa mitd&an kokemusta tapahtuma-alalta. Kesalla jatin opinnay-
tetyon tauolle, mutta syksylla p&ésin taas tydhon kiinni. Sanoisin, ettd suurin kehityskohteeni kirjoit-
tamisessa on maéaratietoinen askel askeleelta eteneminen. Tyontekoni oli usein melko summit-
taista ja vaihtelevaa. Vélilla sain todella nopeasti kirjotettua ja jasennettya tekstia, valilla tekstin
tuottaminen oli todella haastavaa. Opinnaytetyo oli todella opettavainen kokemus ja oli hienoa
tehda pitkdjanteinen projekti, jota ei voi tehda vain nopeasti kerralla purkkiin, vaan sité pitaa suun-
nitella ja tehd& huolellisesti pala kerrallaan. Tulevaisuudessa minulla on varmasti paremmat val-
miudet taméan tyyppisiin projekteihin. Suurimmat vahvuuteni olivat mielesténi tiedonhaussa. Loysin
mielestani todella hyvia ja analyysiin oleellisia lahteité ja teorioita vastuullisuudesta. Mielestani tie-
toperustan jakaminen kolmeen vastuullisuuden osa-alueeseen oli hyva valinta lopputuloksen kan-
nalta. Oli mielenkiintoista nahda, etta festivaalit painottivat hieman eri vastuullisuuden osa-alueita
markkinointiviestinnassaan. Teoria ohjasi sisallonanalyysiani ja oli tutkimukseni punainen lanka
alusta loppuun. Mielestani tutkimuksessani ilmeni hyvid konkreettisia l6yt6ja kotimaisen markki-
nointiviestinnan teemoista ja suosituksia esimerkiksi TikTokin suhteen. Juuri kdymani digimarkki-
noinnin kurssit auttoivat minua myoés tyossa paljon. Pyrin myds kayttamaan ajankohtaisia esimerk-
keja kuvaamaan eri kasitteitd mahdollisimman selkedsti, jotta lukijalle olisi mahdollisimman helppo

havainnollistaa teoria.

Pyrin olemaan objektiivinen tutkimuksessa, vaikka esimerkiksi henkilokohtainen preferenssi ja sa-
maistuminen festivaalin kohderyhméaan olisi voinut vaikuttaa tulkintaani. Tiedostan, etta joku muu
voisi ndhda julkaisussa jotain erilaista tai kiinnittaa eri asioihin huomiota. Teoria kuitenkin ohjasi
tulkintaani. Laadullisessa tutkimuksessa tulkinta on kuitenkin sallittua ja jopa toivottavaa (Tuomi &
Sarajarvi 2018)

Opin tyoni aikana valtavasti vastuullisuusmarkkinoinnista ja tapahtuma-alan vastuullisuudesta ja

haasteista. Uskon, etta oppimani tulee olemaan hy6dyllista tydelamassa.

Festivaalit aiheuttavat niin valtavia paastoja, etta niiden olemassaolo on pystyttava oikeuttamaan ja
perustelemaan markkinointiviestinnan avulla. Jaan mielenkiinnolla seuraamaan miten ala kohtaa

tulevaisuuden haasteet.
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Instagram-

julkaisut Ympaéristo- Sosiaalinen Vastuullisuus-

yhteensa vastuullisuus %-osuus vastuullisuus %-osuus | julkaisut yhteensd | %-osuus
Blockfest 404 5 1,2 % 29 7,2% 34 8,4 %
Flow 324 23 71% 28 8,6 % 51 15,7 %
Pori Jazz 88 1 1,1 % 16 18,2 % 17 19,3 %
Provinssi 345 16 46 % 41 11,9 % 57 16,5 %
Ruisrock 406 16 39% 31 7,6 % 47 11,6 %
Festivaalit yhteens 1567 61 39% 145 9,3% 206 13,1 %




