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1 JOHDANTO

Vastuullisuus ja kestava kehitys ovat tarkeita teemoja tyoelamassa talla hetkella.
Tutkimusten (Alva 2025, Simon-Kutcher 2024) mukaan my6s kuluttajat ja yhteis-
tydkumppanit arvostavat yha enemman yrityksia, jotka huomioivat kestavyyden
toimintansa suunnittelussa ja toimivat vastuullisesti (Business Finland 2025). Ki-
ristyneiden saannosten vuoksi vastuullisuusviestinta vaatii nykypaivana lapinaky-
vyytta ja todisteita siita, ettei kyse ole viherpesusta (Frig & Uusitalo 2021, 37).
VastuullisuustyOssa tarvitaan myds rohkeutta, silla merkittavat ja positiivisia vai-
kutuksia aikaansaavat teot ja valinnat vaativat usein nakemyksellisyytta ja uskal-
lusta asettaa itsensa alttiiksi kritiikille ja epaonnistumisille (Kurittu & Rankinen
2023, 331).

Opinnaytetyoni aiheena on kuluttajille suuntautuvan vastuullisuusviestinnan ke-
hittdminen ja tuotoksena syntyy vastuullisuusviestinnan suunnitelmapohja Even-
tum Lahti Oy:lle. Tehtavani on selkiyttaa ja 16ytada uusia nakodkulmia kuluttajille
suuntautuvan vastuullisuusviestinnan kehittamiseksi. Opinnaytetydssani kasitte-
len vastuullisuutta tapahtuma-alalla, kuluttajien odotuksia, vastuullisuusviestintaa

ja viherpesua seka viestinnan suunnittelua.

Tavoitteenani on tuoda kehittamisehdotuksia vastuullisuusviestinnan kehitta-
miseksi kuluttajien suuntaan entista lapinakyvammaksi, selkeammaksi ja moni-
kanavaisemmaksi, konkreettisiin vastuullisuustekoihin pohjautuen. Opinnayte-
tyon tavoitteen saavuttamiseksi tutkimusmenetelmana kaytan benchmarking-
menetelmaa, jonka avulla pystyn kartoittamaan sita, kuinka muut yritykset viesti-
vat vastuullisuudestaan. Toisena tutkimusmenetelmana kaytan lomakekyselya,
jonka avulla saan tietoa siita, milla tavalla kuluttajat arvioivat toimeksiantajan vas-

tuullisuusviestinnan nykytilaa.

OpinnaytetyOssa kasittelen vastuullisuutta ainoastaan ymparisto- seka sosiaali-
sen vastuun nakokulmasta, joten taloudellinen vastuu on jatetty ulkopuolelle.
Opinnaytety0ossa on kaytetty tekoalya (ChatGPT) suunnitteluvaiheessa ideointiin,
toteutusvaiheessa kirjallisuuden kaantamiseen ja loppuvaiheessa opinnaytetydn
rakenteen hahmottamiseen. TyOkalun sisaltéa on arvioitu kriittisesti ja muokattu
tarkoituksenmukaisesti.



2 VASTUULLISUUS TAPAHTUMA-ALALLA

2.1 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyoni toimeksiantaja Eventum Lahti Oy on Lahden kaupungin omis-
tama tapahtumayhtio, joka kattaa ison osan kaupungin merkittdvimmista kulttuu-
ritapahtumista ja tapahtumapaikoista. Tapahtumia jarjestetaan vuosittain yli 300
000 kavijalle ja yhtio tuo Lahden alueelle vuosittain jopa 49 miljoonan euron ta-
lousvaikutuksen. Eventum Lahti Oy:n brandit Lahden Messut, Lahden Sibelius-
talo, Finlandia-klubi ja Lahden Konserttitalo, tarjoavat monipuolisia ja muunnelta-
via tapahtumatiloja seka kattavia tuotantopalveluja erikokoisiin, 10 hengen tilai-
suuksista aina 20 000 hengen tilaisuuksiin. (Eventum Lahti Oy 2025.) Eventum
Lahti Oy on iso tapahtuma-alan toimija Lahdessa, joten sen merkitys alueellisesti

on suuri.

Eventum Lahti Oy on sitoutunut tayttamaan kaikki vastuullisuuteen liittyvat perus-
vaatimukset ja tarkastelee jatkuvasti mahdollisuuksiaan kehittaa toimintaansa
entistd  vastuullisemmaksi. Eventum Lahti Oy:n toimintaa ohjaavat
vastuullisuuden painopisteet: yhteison hyvinvointi, paikallinen elinvoimaisuus,
ympariston huomioiminen seka yhdenvertaisuuden edistaminen. (Eventum Lahti
Oy 2025.) Eventumin markkinointi- ja viestintapaallikon Minna Helmisen (2025)
mukaan vastuullisuusviestinnassa halutaan tulevaisuudessa entista enemman
tuoda esille aitoja vastuullisuustekoja seka kasvattaa mainetta ja vahvistaa bran-
dia arvokkaiden tekojen kautta. Lisaksi yhtion nimea on tarkoitus tuoda entista

enemman esiin erityisesti sosiaalisessa mediassa.

2.2 Vastuullisuus ja tapahtuma-alan kestavyyshaasteet

Kaikki arjen valintamme heijastuvat siihen, kuinka vastuullisia olemme. Silla on
merkitysta, minka kulkuvalineen valitsemme, mita sydmme ja minkalaisia palve-
luita kaytamme. Termeja kestavyys ja vastuullisuus on kaytetty usein jopa paal-
lekkaisina, vaikka todellisuudessa kestavyydella tarkoitetaan resurssien pitkaai-
kaista vaalimista ja vastuullisuudella taas kayttaytymista eettisesti ja kestavasti.
Toisin sanoen vastuullisuus siis liittyy tapaan toimia ja tehda paatoksia ja kesta-

vyys taas on mahdollinen seuraus naista paatoksista. (Kurittu & Rankinen 2023,



22-23.) Perinteisesti vastuullisuus jaotellaan taloudelliseen, sosiaaliseen ja ym-
paristovastuuseen ja yritysten tulisikin kantaa vastuunsa mahdollisimman tasa-
puolisesti nailla kaikilla osa-alueilla. Yritysten kannattaa kuitenkin itse tarkkaan

maaritella, mita vastuullisuus juuri heille tarkoittaa (Penttila & Eraranta 2021, 16).

Vastuullisuuden vaatimukset muuttuvat ja kehittyvat jatkuvasti, joten vastuulli-
suustydssa ajan hermoilla pysyminen on erittain tarkeaa. Fibs (2025) kiteyttaa
taman hetken isoimmat vastuullisuustrendit seuraavasti: 1. kestavyys osana stra-
tegista johtamista, 2. lakeihin ja maarayksiin pohjautuva saantely, 3. kestavyys-
datan keruun systematisoituminen, 4. vuorovaikutukseen ja ihmisymmarrykseen
tukeutuva muutosjohtaminen, seka 5. uudistavan liiketoiminnan tuoma muutos
ajattelutapaamme. Talla hetkella edella mainitut vastuullisuustrendit ohjaavatkin
jollain tapaa ihan jokaisen yrityksen ja organisaation toimintaa alasta rippumatta.
Niin tapahtuma-alalla, kuin kaikilla muillakin aloilla, on olennaista tuntea kaikki
valloillaan olevat trendit, jotta osataan ennakoida ja muuttaa toimintaa tarpeen

mukaan (Isokangas & Vassinen 2024, 67).

Vuonna 2025 kestavyys ja vastuullisuus nahdaankin yha enemman itsestaansel-
vyytena eika enaa neuvoteltavissa oleva asiana. Vastuullisuus ja kestavyys tulisi
ottaa kiinteaksi osaksi yrityksen jokapaivaista paatoksentekoa ja vastuullisuus-
tyossa tulisi aina olla selkea johtaja, jotta vastuullisuusty0 tulisi tehdyksi riittavan
hyvin (Kurittu & Rankinen 2023, 20, 23, 53). Vastuullisuustyon johtaja ei kuiten-
kaan viela takaa vastuullisuustydn onnistumista, silla ylimmalla johdolla on se
kriittisin rooli koko vastuullisuustydn onnistumiselle. (Kurittu & Rankinen 2023,
16.)

Isokankaan & Vassisen (2024, 70) mukaan tarkeimpia tehtavia vastuullisuustyon
edistamiseksi ovat merkittavimpien vastuullisuusteemojen tunnistaminen, nykyi-
sen tilanteen arviointi seka tulevaisuuden tahtotilan maarittely. Olennaista on
myOs selkeat tavoitteet ja tyonjako, seka pyrkia kehittamaan vastuulliseen ja kes-
tavaan toimintaan kannustavaa kulttuuria tydyhteisdssa. Isokangas & Vassinen
(2024, 78) maarittelee yritysten tahtotilan vastuullisuuden kehittamiseen kolmi-
portaisen asteikon mukaan alhaalta ylos 1. Vaatimustenmukaisuus ja riskien hal-
linta, 2. Vastuullisuus nahdaan tarkeana asiana, jota yhtio aikoo johtaa ja kehittaa



jatkuvasti ja 3. Edellakavija, jossa vastuullisuus on strategista ja se nahdaan tar-
keana yhtion tulevan menestyksen ja arvonluonnin kannalta.
Tapahtumatuotannossa suurimmat kestavyyshaasteet ympariston kannalta liitty-
vat usein energian tuotantoon esimerkiksi tapahtumapaikalle likkumisen, tapah-
tumatilan lammityksen, valaistuksen seka erilaisten koneiden ja laitteiden osalta.
Haasteita tuottaa myos ruokahavikki ja jatehuolto seka materiaalihankinnat. Ma-
teriaalihankintoja tehdaan usein esimerkiksi somistuksia, opasteita seka erilaisia
esitteita varten. Materiaalihankinnoissa tulisikin huomioida myos tavarantoimitta-
jien vastuullisuus. (Lindroos & Terio 2021, 9-11,19-21.)

Sosiaaliset haasteet liittyvat usein tapahtumapaikan saavutettavuuteen ja esteet-
tomyyteen, monimuotoisuuteen ja inklusiivisuuteen seka tyontekijoiden tydoloi-
hin. Tapahtuma-ala on varsin kausiluonteista, joten se tuottaa haasteita seka
tydntarjoaijille, etta tyontekijoille (Bjorn 2024). Sosiaalista vastuullisuutta ruoan
osalta on myoOs esimerkiksi paikallisen ruoan tuotannon tukeminen ja paikallisen
ruokakulttuurin vaaliminen. Myos ruoan kulkemalla matkalla on valia ekologisen
kestavyyden kannalta. Lahiruoka on monesti maukkaampaa ja tuoreempaa, vas-
tuullisuusmielikuvasta puhumattakaan. Jos ruoalla on tapahtumassa iso rooli,
kannattaa sen vastuullisuuteen todella kiinnittda huomiota. Ruoan tarjoamisesta
luonnollisesti syntyy aina myods jatetta ja nain ollen myds jatehuoltoon ja siihen
littyvaan lainsdadantoon olisi syyta perehtya huolellisesti. (Lindroos & Terid
2021, 34, 36, 41-42.)

Tapahtuma-alan kestavyyshaasteiden voidaan siis sanoa olevan moninaisia, silla
ne koostuvat monista pienista ja suurista asioista. Lindroos ja Terid (2021, 63)
kertovat kuitenkin liikenteen olevan yleis6tapahtumien ylivoimaisesti suurin paas-
tojen aiheuttaja, joten jos jostain haluaa lahtea liikkeelle, niin liikkumisesta aiheu-

tuvien paastojen minimoimisesta.

2.3 Kuluttajien odotukset nyt ja tulevaisuudessa

Kuluttajat kaipaavat enenevissa maarin konkreettisia tekoja lupausten sijaan,
eivatka ymparipyoreat lupaukset enaa riita. Viherpesu tunnistetaan jo kaukaa ja
valitettavan monen yrityksen vastuullisuustyé nahdaan yha tyhjina lupauksina,

vakuutteluina ja vastuullisuus sanan yltidpaisena viljelemisena. Luottamus



yrityksia ja niiden puheita kohtaan syntyy nayttamalla, etta lupausten eteen
todella tehdaan toita. (Kurittu & Rankinen 2023, 280.)

Alvan (2025) mukaan vuonna 2024 tapahtumilta odotettiin vuorovaikutteisuutta,
aitoutta seka merkityksellisid ja yksilollisia kokemuksia. Lisaksi erityisesti
nuoremmat ikaluokat suosivat tapahtumia, jotka mukailivat heidan arvojaan,
kuten inklusiivisuutta ja kestavyytta. Vuonna 2025 arvopohjaisten ja tunne
elamyksia herattavien kokemusten kysynnan ennustetaan kasvavan entisestaan.
Kuluttajat odottavat, etta vahvojen tunne-elamysten ja tarinankerronnan lisaksi,
tapahtumat mukailevat heidan arvojaan ja yhdistavat saumattomasti sosiaalisen
vastuun, inklusiivisuuden ja kestavan kehityksen osaksi kokonaiskokemusta.
Samalla myos digitaalisten kuluttajien maara kasvaa entisestaan, mika edellyttaa
interaktiivista ja mobiiliystavallista sisaltda, joka vastaa nopean saatavuuden ja
valittdman tyydytyksen tarpeisiin. (Alva 2025.) Vuonna 2025 tapahtuma-alalla
tullaankin korostamaan entista enemman esimerkiksi uusiutuvia energialahteita,
hiilineutraalia politikkaa, kierratysmateriaaleja seka vastuullisesti toimivia
yhteistyOkumppaneita. Myods teknologian kehitys nakyy tapahtuma-alalla
vahvasti mm. lisdantyvana tekoalyn hyddyntamisena ja QR-koodien avulla

avattavina sisaltdina. (Alva 2025.)

Myo6s kansainvalinen konsultointiyritys Simon-Kucher tunnistaa kuluttajien
muuttuneet asenteet ja kayttaytymisen kestavyyttda kohtaan. Simon-Kucher
julkaisi vuonna 2024 globaalin kestavyysselvityksen (Global Sustainability Study
2024), jonka mukaan kuudesta eri maasta tutkimukseen osallistuneista 6 120
kuluttajasta 54 % on valmis maksamaan lisahintaa kestavista tuotteista, kun
kaksi vuotta aikaisemmin osuus oli 35 %. Tutkimuksen mukaan myos 64 %
kuluttajista pitaa kestavyyttd yhtend kolmesta tarkeimmasta ostopaatokseen
vaikuttavasta tekijasta. Simon-Kucherin (2024) tutkimus siis osoittaa, etta

kuluttajien odotukset kestavyydesta ovat jatkuvasti kehittymassa.

Vaikka vastuullisesta kuluttamisesta tullaankin tietoisemmiksi yha enemman,
todellisuudessa kuluttajat tekevat itse jatkuvasti huonoja valintoja, silla ihmisten
kayttaytymistda ohjaa vahvasti halu valittdtmaan nautintoon ja helppoihin
ratkaisuihin, joilla ei ole seurauksia lyhyelld aikavalilld (Isokangas & Vassinen
2024, 92). Etenkin matkailu- ja tapahtuma-alalla téllaisen toiminnan nahdaan
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korostuvan, silla jostain syysta ihmiset eivat lomalla ollessaan ole useinkaan
valmiita kovin suuriin ponnisteluihin ja jopa ihan perus kaytostavat saattavat
unohtua. Tama Kkorostaa sita, etta matkailu- ja tapahtuma-alalla
ymparistovaikutusten tulisi olla entistakin kestavampia. (Edelheim & llola 2017,

96-97.)

Samaa kuluttajien kayttaytymisesta kertoo Isokankaan ja Vassisen (2024, 82-83)
esittdma vastuullisuusmarkkinoinnin vaikuttaja Shel Horowitzin luokittelu, jossa
vihreat kuluttajat on jaettu kolmeen ryhmaan. Ensimmaisessa ryhmassa on
syvasti vihreat kuluttajat, toisessa ryhmassa laiskat vihreat kuluttajat ja

kolmannessa ei-vihreat ja antivihreat kuluttajat. (kuvio 1.)

Laiskat vihreat
kuluttajat

Syvasti vihreat
kuluttajat

Ei-vihreat ja
antivihreat kuluttajat

« Ovat perehtyneet

itselleen tarkeisiin
kysymyksiin.
Seuraavat mediaa
Tutkivat tuotetietoja
tarkasti.

« Usein kertovat

tuotteeseen liittyvista
kokemuksista.
Tarttuvat hanakasti

yrityksen virheliikkeisiin.

Haistavat viherpesun
kilometrien paahan.

= Ymmartavat
iimastonmuutoksen riskit
ja kierrattamisen
tarkeyden, mutta
muuttavat toimintaansa
vain, jos se on helppoa.
« Tekevat vastuullisia
kulutusvalintoja, kun se
on riittavan vaivatonta
eika liian kallista.
Haluaisivat tehda oikeita
valintoja, mutta niiden
tekemiseen loytyy aina
tekosyy.

« Ei-vihreitad ymparistoasiat
eivat kiinnosta lainkaan.

« Antivihreitakaan ei
ymparistoasiat kiinnosta,
mutta he ovat vieneet
ymparisténsuojelun
vastustamisen uudelle
tasolle julistaessaan
olevansa oikeassa,
syyllistaessaan muita ja
saadessaan hyvaksyntaa
muista samanmielisista.

Lahde: Isokangas, A. & Vassinen, R. 2024. Viherpesutalous: N&ain

markkinoit ja viestit vastuullisesti. Alma Insights

Kuvio 1. Vihreiden kuluttajien luokittelu. (Isokangas & Vassinen 2024, 82-83)

Myos taman luokittelun mukaan viela melko pieni osa kuluttajista tekee jatkuvasti
ja johdonmukaisesti vastuullisia valintoja, silla suurin osa kuluttajista kuuluu
ryhmaan laiskat vihreat. Laiskoille kuluttajille tulisikin tehda kestavista valinnoista
mahdollisimman vaivattomia ja osoittaa konkreettisesti, miten omilla valinnoilla
voi vaikuttaa kestavamman tulevaisuuden edistamiseen. (Isokangas & Vassinen
2024, 81-83, 88.)
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Havaittavissa on siis selkea ristiriita sen valilla, miten kuluttajat itse paaosin
toimivat ja mita he yrityksilta odottavat. Nakisin kuitenkin, etta tulevaisuudessa
kuluttajien odotukset ja yritysten vastuullisuusteot voivat hyvinkin kohdata
nykyistéa paremmin, silla kuluttajien kasvava tietoisuus vastuullisista valinnoista
ja yritysten sisalla kasvava vastuullisuusosaaminen seka jatkuvasti kiristyva

vastuullisuusraportointi kannustaa toimimaan vastuullisemmin.
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3 VASTUULLISUUSVIESTINTA

3.1 Ulkoinen vastuullisuusviestinta

Viestinta on ennen kaikkea vuorovaikutteista ja vaikuttavaa toimintaa, jolla on
aina jokin paamaara, olipa se sitten tietoinen tai tiedostamaton. Viestinnan
keskeisena tehtavana on kayda vuoropuhelua, jonka tavoitteena on synnyttaa
vastaanottajassa muutoksia tunteissa, ajattelussa tai toiminnassa. Viestinta toimii
myos tiedon jakamisen valineena, mahdollistaen yhteisen ymmarryksen
rakentamisen eri osapuolten valilla. Tassa kohtaa on tarkeaa erottaa viestinta
markkinoinnista: kun viestinta pyrkii luomaan ja vahvistamaan suhteita,
markkinointi keskittyy ennemminkin myynnin edistamiseen ja ostopaatosten
ohjaamiseen. (Niemi 2024, 152.)

Viime aikoina yritysten ulkoiseen viestintdan on vaikuttanut erityisesti se, etta
vastuullisuus ja kestava liiketoiminta ovat nousseet keskeisiksi teemoiksi
viestinnassa (Isokangas & Vassinen 2024, 122). Talla tarkoitetaan sita, etta
kaikkea yritysten ulkoista viestintaa ohjaa tana paivana enemman tai vahemman
vastuullisuus ja kestava kehitys. On myds olennaista ymmartaa, ettei
vastuullisuusviestinta ole yrityksen muusta viestinnasta irrallinen osa, vaan se on
olennainen osa yritysviestintaa ja noudattaa samoja viestinnan paaperiaatteita

(Isokangas & Vassinen, 139).

Luvussa 2.2 todettiin, ettd vastuullisuus ja varsinainen vastuullisuustyd lahtee
aina yrityksen johdosta kasin, yrityksen arvoista, teoista ja tavoitteista.
Vastuullisuusviestinnan tehtava onkin tuoda naita vastuullisuusarvoja, tavoitteita,
suunnitelmia, seka aitoja vastuullisuustekoja ja niiden tuloksia sidosryhmien
tietoisuuteen selkeasti, ymmarrettavasti ja lapinakyvasti. Vastuullisuustyon ja
vastuullisuusviestinnan lapinakyvyydella tarkoitetaan sita, ettd toiminta on
mahdollisimman avointa ja rehellistd. Vastuullisuusviestinnan tulisi aina olla
linjassa yrityksen strategian ja tekojen kanssa. Sen tulisi aina olla
suunnitelmallista ja tavoitteellista ja perustua yrityksen viestintasuunnitelmaan.
Avoin, selkea, monikanavainen, oikea-aikainen ja totuudenmukainen viestinta luo
yrityksen vastuullisuustyolle uskottavuutta ja vaikuttavuutta. (Niemi 2024, 88,

153,157.) Tiivistettyna vastuullisuusviestinnassa on siis kyse siita, etta yritys
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tekee tai aikoo tehda jotain vastuullisuuden eteen ja haluaa viestia siita (Haikio &
Koivunen 2022, 20).

3.1.1  Vastuullisuusraportointi

Vastuullisuusraportoinnin tehtavana on edistaa kestavaa liiketoimintaa tekemalla
siitd mitattavaa ja lapinakyvaa. Vastuullisuusraportit sisaltavat tarkeaa tietoa
yrityksen toiminnan vaikutuksista ymparistoon, ihmisiin ja yhteiskuntaan.
(Isokangas & Vassinen 2024, 177, 226.) Talla hetkella tarkeimmat kestavan
kehityksen edistymistd ohjaavat saanndkset ovat kestavyysraportointidirektiivi
(CSRD), yritysvastuudirektiivi (CSDDD), taksonomia sekd maailmanlaajuisesti
merkittavin YK:n kestavan kehityksen toimintaohjelma Agenda 2030 (SDG).
Lisaksi ulkoista vastuullisuusviestintaa ja markkinointia ohjaa EU:n
viherpesudirektiivi seka kuluttajansuojalaki. Naiden lisdksi on olemassa iso
joukko erilaisia standardeja ja sertifikaatteja, joilla yritykset voivat halutessaan
osoittaa vastuullisuutensa ja varmistaa, etta toiminta tayttaa kansainvaliset ja
kansalliset vaatimukset. (Kurittu & Rankinen 2023, 30, 38—43.)

Kaiken raportoinnin on maara ryhtya noudattamaan kaksoisolennaisuuden
periaatetta, mika tarkoittaa, etta yritykset eivat enaa maarittele sille olennaisia
kestavyysteemoja pelkastaan sen pohjalta, mita vaikutuksia toiminnalla on
ymparistoon ja yhteiskuntaan, vaan huomioon otetaan myos muuttuvan
ympariston ja yhteiskunnan vaikutukset yrityksen toimintaan ja talouteen. Vaikka
talla hetkella Suomessa on vain pieni maara suuria yrityksia, joita nama direktiivit
koskettavat, niiden vaikutukset kuitenkin heijastuvat myds pienempiin yrityksiin
hankinta- ja arvoketjujen kautta. Odotettavissa on myds, etta tulevaisuudessa
raportointivelvollisuus koskettaa jollain tasolla lahes kaikkia yrityksia.
Raportoinnin kasvavan maaran ansiosta tulevaisuuden vastuullisuusviestijoilla
on kaytossa tyonsa pohjaksi entista enemman uskottavampaa dataa yrityksen
vastuullisuustoimista ja vaikutuksista ymparéivddn maailmaan. (Isokangas &
Vassinen 2024, 173-175.)

3.1.2 Sisaisen viestinnan rooli ulkoisessa viestinnassa

Vastuullisuusviestinnan osaamisesta tulee tulevaisuudessa yha tarkeampaa

kaikille organisaatioille ja yhteiskunnan toimijoille (Frig & Uusitalo 2021, 34). Tana
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paivana yksikaan yritys ei voi vain julistautua vastuulliseksi ja luottaa siihen, etta
tyontekijat ryhtyvat toteuttamaan vastuullisuutta. Se ei toimi niin, vaan
vastuullisuuden edistamiseksi ja tyontekijoiden sitouttamiseksi organisaation on
pystyttava perustelemaan tyontekijoilleen miksi se panostaa liiketoimintansa
kestavyyteen. Sen on pystyttava myos kertomaan jokaiselle tyontekijalle, kuinka
panostukset vaikuttavat juuri hanen tydhonsa. Tassa olennaista on keskusteleva,
vuorovaikutteinen ja erilaisten tyontekijoiden lahtokohdat huomioiva viestinta.
(Isotalo & Vassinen 2024, 153.)

Oman organisaation sitoutuminen vastuullisuuteen ja sisaisesti vastuullisuudesta
viestiminen ovat siis merkittavassa roolissa, kun lahdetaan kiinnittamaan
huomiota  organisaation  ulkoiseen viestintddan  (Sumuvuori  2022).
Johdonmukaisuus ja aito sitoutuminen lahtevat aina yrityksesta sisalta pain ja
ovat siten olennaisia asioita ulkoisen vastuullisuusviestinnan luotettavuudelle.
Kuluttajat kylla tunnistavat epaaitouden, sisaisista sidosryhmista puhumattakaan.
Ulkoiset ja sisaiset sidosryhmat myos monesti kietoutuvat joiltain osiin toisiinsa
vastuullisuusasioissa. Esimerkiksi ulkoinen viestinta nakyy usein myos yrityksen
omille tyontekijoille. (Penttila & Eraranta 2021, 19.)

Ulkoisen ja sisaisen viestinnan ristiriidasta hyva esimerkki on viesti, jossa
julistetaan yrityksen kohtelevan kaikkia samanarvoisina ja samaan aikaan
toimitusjohtaja kertoo jatkuvasti rasistisia vitseja tai viestittdda esimerkiksi
pelkastaan olemuksellaan, ettd ihmiset ovat hanen silmissdan eriarvoisia.
Yrityksen sisaisen viestinnan voisi siis sanoa olevan jollain tapaa yrityksen

ulkoisen vastuullisuusviestinnan kivijalka. (Isotalo & Vassinen 2024, 155, 159.)

3.2 Vastuullisuusviestinnan merkitys ja mainearvo

Yrityksen maine muotoutuu muiden arvioinneista, eika sita juurikaan voi hallita,
mutta sita voi kuitenkin rakentaa ja johtaa. Hyva maine tuottaa hyvaa, kun taas
huono maine synnyttaa helposti kierteen, josta on vaikea paasta irti. Hyva maine
ansaitaan teoilla, jotka edesauttavat luottamuksen rakentamista. Maineen
merkityksen voisi pelkistaa siihen, etta ihmiset valitsevat palvelunsa pitkalti sen
perusteella, mita ovat kuulleet tuttaviltaan tai mediasta. Maine rakentuu lapi koko

yrityksen toiminnan aina strategisesta johtamisesta arjen tekoihin. MyGs jokainen
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yrityksessa tyoskenteleva tai yrityksen kanssa jollain tapaa tekemisissa oleva, voi
omalla toiminnallaan ja viestinnallaan vaikuttaa maineeseen ja sen
rakentumiseen. (Juholin 2022, luku 12.)

Yksi vastuullisuusviestinnan ikavista puolista on se, etta mitda enemman yritys
vastuullisuudestaan viestii, sita tarkemmin sen toimintaa tarkkaillaan. Myo6s
vastuullisuus termi itsessaan herattaa naina aikoina joissakin ihmisissa vahvan
vastareaktion, silla monet yritykset ovat viime vuosina julistautuneet vastuullisiksi
riippumatta siitd onko siihen perusteita vai ei. (Isokangas & Vassinen 2024, 128,
132) Nykypaivana eri sosiaalisen median alustojen ja muiden digitaalisten
kanavien kautta tieto leviaa salamannopeasti ja luottamus voidaan menettaa
hetkessa. Luottamuksen ansaitseekin parhaiten lapinakyvalla viestinnalla, joka

pohjaa faktoihin ja tieteeseen. (Isokangas & Vassinen 2024, 45.)

On vastuutonta viestia organisaation toiminnasta niin, etta annetaan valheellinen
vaikutelma vastuullisuudesta silloinkin, kun vastuullisuussitoumusta ei
tosiasiassa ole (Pihlstrom 2021, 152). Se miten vastuullisuudesta viestitaan ja
minkalaista vastuuta otetaan, kertoo paljon yrityksesta ja sen maineesta. Nain
ollen vastuullisuusviestinta ei ole pelkastdan omista vastuullisuusteoista
kertomista, vaan sen lisaksi myods suhteiden rakentamista ja niihin liittyvaan
vuorovaikutukseen panostamista. (Hautakangas & Gerlander 2021, 125.)
Vastuullisuudesta tulisi myOds aina viestia keskeneraisena prosessina, jota

muovaa aika ja uusi tieto (Frig & Uusitalo 2021, 37).

Vastuullisuusviestinnan  tulee aina olla suunnitelmallista, yrityksen
liketoimintastrategiaa tukevaa (Niemi 2024, 155) ja vastuullisuusviestien takana
tulee olla konkreettiset teot, mutta sekaan ei viela riitd. Viestinnassa tulee
avoimesti kertoa koko totuus, sillda vain uskottavat ja vastuulliset
vastuullisuusviestit lisaavat yrityksen vastuullisuustyon arvoa sille itselleen ja sen
sidosryhmille. Sen sijaan epauskottavat, osatotuuksia kertovat ja jopa salailevat
vastuullisuustyohon liittyvat viestit heikentavat tata arvoa. Viestinta ei siis saisi
koskaan olla epamaaraista ja vastuullisuusviestinnan lupaukset tulisi aina olla
todennettavissa (Frig & Uusitalo 2021, 36). Yritysten ei mydskaan kannata
painottaa vastuullisuustyotaan kokonaisviestinnassaan liikaa, silla sekin saattaa

heikentaa viestinnan uskottavuutta. (Niemi 2024, 158.)
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Suomalaisen markkinointiviestinnan osalta on viime vuosina noussut kohuja
sellaisten yritysten viesteista, joiden brandimielikuva on todella vahva. Puhutaan
esimerkiksi littalasta, jonka visuaalinen ilme on totuttu nakemaan tietynlaisena
vuosikymmenten ajan ja yhtakkia se muuttui. littalaa epailtiin logon ja mukimallin
osalta jopa plagioinnista ja my0s viestinnan huomattiin muuttuvan radikaalisti
(Pyrhdnen 2024). Samankaltaisia kohuja on noussut esiin esimerkiksi
Reissumies-kampanjan  seka Elovena-kampanjan muodossa,  jossa
periaatteessa oli kyseessa samalla tavalla ihmisten mielikuvista ja normeista,
joihin oltiin totuttu. Taman kaltaisissa tapauksissa, etenkin jos kyseessa on
ikoninen suomalaisbrandi, ei ole aina helppo paatella perustuuko kuluttajien
tuohtumus kansallisperinteisiin  vai puhtaasti muutosvastarintaan. Vaikka
yhteiskunnassa tapahtuvat muutokset vaikuttavat aina jollain tapaa kaikkiin
yrityksiin ja niiden ulkoiseen viestintaan, voi silti olla vaikeaa pohtia kannattaako
yhteiskunnallisiin keskusteluihin ylipaataan ottaa kantaa vai ei. Luontevaahan se
toki on ainakin niille yrityksille, joille yhteiskunnallinen vaikuttaminen on osa

heidan brandimielikuvaansa. (Isokangas & Vassinen 190-193, 197.)

Mielenkiintoista on se, kuinka paljon luottamuksella ja maineella voi saada
aikaan. Tasta esimerkkina on Euroopan laajimman vastuullisuuteen keskittyvan
Sustainable Brand Index (2025) tutkimuksen tulokset. Tutkimuksessa arvioitiin
sitd, mitkd brandit suomalaiset kuluttajat arvioivat kaikkein vastuullisimmiksi.
Oleellista on huomioida se, etta arvioitavat brandit valikoituivat kyselyyn niiden
markkinaosuuden, liikevaihdon ja brandin tunnettuuden perusteella. Yritykset
eivat siis ole voineet itse valita kyselyyn osallistumista tai siita pois jaamista.
Tulosten mukaan vastuullisimmiksi brandeiksi nousivat 1. Elovena 2. Valio ja 3.
S-ryhma. (Sustainable Brand Index 2025.) Tutkimustulokset eivat siis sinallaan
yllata, kun otetaan huomioon milla perusteella tutkimukseen on brandeja
valikoitunut. Olennaista on huomioida myo6s se, ettd tutkimuksessa arvioitiin
ainoastaan kuluttajien mielikuvia, eika faktoja. Tutkimuksen perusteella voisi siis
paatelld, etta voittaneilla brandeilld on maine vastuullisena toimijana, mutta se ei
kuitenkaan kerro mitaan siita, kuinka vastuullisia nama yritykset todella ovat. Sen
sijaan se kertoo siita, etta vastuullisuudesta on onnistuttu viestimaan tehokkaasti

ja kuluttajien keskuudessa on onnistuttu rakentamaan luottamusta. Tahan voisi
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viela lisata sen, ettd nama ovat isoja brandeja, jotka nakyvat laajasti kuluttajien

jokapaivaisessa arjessa, joten ei ole ihmekaan, etta ne ylipaataan nahdaan.

Sustainable Brand Index tutkimusta voisi verrata Corporate Knightsin (2024) jo
20 vuoden ajan vuosittain julkistamaan 100 maailman vastuullisimman yrityksen
Global 100 -listaukseen. Se nostaa esiin ne yritykset, jotka tekevat eniten
ilmastonmuutoksen hillitsemiseksi ja paastdjensa vahentamiseksi, eli lisaavat
panostuksiaan vihreisiin  ratkaisuihin, kuten uusiutuvaan energiaan,
energiatehokkuuteen ja kiertotalouteen. Vuoden 2024 listauksessa suomalainen
Neste Oyj Ioytyy sijalta 19 ja puolestaan Kesko Oyj sijalta 29. Sijalla 59 on Elisa
Oyj ja Nordeakin sijoittuu listan sijalle 83. (McCarthy 2024.) Muita suomalaisia
yrityksia ei tuolla listauksella nahda. Nama tutkimukset osoittavat sen, kuinka
suuri rooli maineella ja viestinnallda on. Lopulta faktat kuitenkin puhuvat

puolestaan ja voivat pahimmillaan tuhota hyvankin maineen.

3.3 Viherpesu ja kuluttajien luottamus

Yrityksen vastuullisuustyohon perustuvan markkinoinnin ja viestinnan tarkein
tehtava on optimismin luominen. Se tarkoittaa sita, etta yrityksen ei ole jarkevaa
kertoa vain omista hienoista teoistaan, vaan myos niiden vaikutuksista
asiakkaisiin, henkilostoon, yhteiskuntaan ja ymparistodn. Tamakin tosin toimii
vain, jos se on totta, silla mikaan ei ole nolompaa, kuin vastuullisuusviestinnan

paljastuminen viherpesuksi. (Isokangas & Vassinen 2024, 32.)

Viherpesu on ollut viime vuosikymmenind paljon puhuttu aihe, silla
vastuullisuusviestinnan lisaannyttya, on myos viherpesu lisaantynyt tehokkaasti.
Viherpesulla tarkoitetaan sita, etta kuluttajalle annetaan harhaanjohtava vaikutus
tuotteen ymparistoystavallisyydesta. Kuluttajien tietoisuuteen viherpesu tuli
enenevissa maarin vasta 2010-luvulla, kun yritykset innostuivat hyddyntamaan
vastuullisuutta markkinoinnissa ymmartamatta kuitenkaan, etta aidot
edistysaskeleet kestavassa liiketoiminnassa vaativat paljon todellista tyota,
eivatka suuret sanat itsessaan riita. Kaikkein vastuullisimmaksi yritykseksi
julistautuminen ei enaa riittanytkdan erottautumaan Kkilpailijoista, vaan se
kaantyikin itsedan vastaan. (Isokangas & Vassinen 2024, 104-105.) Hyva

esimerkki raikeasta viherpesusta on Finnairin kampanja vuodelta 2023, jossa se
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tiedotti vahentavansa kasvihuonepaastojaan jopa 80 prosentilla uusiutuvan
polttoaineen avulla. Vaitteelle ei kuitenkaan 10ytynyt katetta ja sen lisaksi Finnair
unohti kertoa, ettd vuonna 2022 uusiutuvan polttoaineen osuus oli vain 0,2
prosenttia. Tallaiset harhaanjohtavat vastuullisuusviestit luovat kuluttajissa
vaaranlaisia mielikuvia ja horjuttavat luottamusta isosti kuluttajien suuntaan.
(Kaskeala 2024.)

Vastuullisessa markkinoinnissa ja viestinnassa on hyvin pitkalti kyse
luottamuksesta, joten viherpesu, jos mikd romuttaa kuluttajien luottamuksen.
Lupausten pitaminen, rehellisyys ja aitous taas ovat oleellisia asioita
luottamuksen rakentamiselle. Miksi niin monet yritykset sitten ovat sortuneet
viherpesuun? Vastaus on yksinkertainen: viherpesuun on helppo sortua, silla se
tarjoaa oikoreitin ymparistoystavallisen mielikuvan synnyttamiseen. (Isokangas &
Vassinen 2024, 75). Uskottavan tunnesiteen luomiseen kuluttajan ja yrityksen
valille edellyttaa kuitenkin aina aitoja vastuullisuustekoja ja pitkajanteista

vastuullisuustyo6ta. (Isokangas & Vassinen 2024, 89).

Maaliskuussa 2024 Euroopan Unioni hyvaksyi uuden direktiivin viherpesun
kieltamiseksi. Direktiivi koskee paaasiassa kuluttajien suuntaan tapahtuvaa
viestintaa ja markkinointia (Gauriloff 2024) ja se kieltaa kaikki harhaanjohtavat
ymparistovaittamat, kuten kestavyysmerkinnat, jotka eivat perustu hyvaksyttyihin
sertifiointijarjestelmiin tai eivat ole viranomaisten hyvaksymia seka yleisluontoiset
ymparistovaitteet, joita ei voida todistaa. (Euroopan Parlamentti 2024.) Direktiivin

on maara tulla osaksi Suomen kansallista lainsaadantoa 27.9.2026 mennessa.

Viherpesudirektiivin rinnalle on ehdotettu hieman yksityiskohtaisempaa Green
Claims vihervaittama direktiivia, joka on keskittyisi erityisesti ymparistovaitteiden
tarkkuuteen ja lapinakyvyyteen (Isokangas & Vassinen 2024, 167). Direktiivin
tarkoituksena olisi velvoittaa yritykset todistamaan ymparistovaitteensa
luotettavilla arvioinneilla. Yritysten olisi pystyttava todistamaan mihin tutkimuksiin
ja laskelmiin vaite perustuu, miten vaite on todennettavissa ja mitka ovat vaitteen
todelliset ymparistovaikutukset. (Savander-Elivuo 2025.) Kaikki tama uusi
saantely on osa EU:n Green Dealia eli vihrean kehityksen ohjelmaa, jonka
tavoitteena on saada EU:sta hiilineutraali vuoteen 2050 mennessa (Isokangas &
Vassinen 2024, 166-167).
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Isokankaan ja Vassisen (2024, 170) mukaan nama saannokset voivat
pahimmillaan saikayttaa osan yrityksista niin, etta ne jattaytyvat kuluttajille
suuntautuvasta vastuullisuusviestinnasta melkein kokonaan, mika tekisi
suomaisesta markkinointiviestinnasta kansainvalisessa vertailussa entistakin
huonompaa. Naiden saantelyiden tavoitteena kun olisi kuitenkin kannustaa
yrityksia viestimaan tuotteidensa ja palveluidensa positiivisista

ymparistovaikutuksista ja vastuullisuusteoista, jotka ylittavat lain ja saadosten

minimitason.
Viherpesusyytosten, viherpesudirektiivin (2024) ja kasvavien
vastuullisuusviestinnan vaatimusten myota vastuullisuusviestinnan

lapinakyvyydesta on tullut tana paivana ihan perusvaatimus, joten kuluttajille
suuntautuvaan vastuullisuusviestintaan ja -markkinointiin tulisi alkaa panostaa
viimeistaan nyt. Se vaatii yrityksiltd enemman t6ita ja panostusta, mutta pitkalla
aikavalilla vaatimusten nousu on pelkastaan hyva asia, silla se pakottaa yritykset
olemaan entista rehellisempia ja luopumaan viherpesusta. Lisaksi vaatimusten
nousuhan ei lopu tdhan, vaan ennen pitkda EU alkaa varmasti saannostella myos
esimerkiksi sosiaalisen vastuun vaittamia seka b2b markkinoinnin vihervaittamia.
(Isokangas & Vassinen 2024, 124, 171.)

3.4 Tapahtumaviestinnan mahdollisuudet

Tapahtumien voidaan sanoa olevan yksi markkinointivaline muiden joukossa,
mika tarkoittaa sita, etta tapahtumamarkkinoinnilla ja tapahtumassa paikan paalla
tapahtuvalla viestinnalla on suuri merkitys ensinnakin tapahtuman
onnistumiseen, mutta myos yleisen imagon ja maineen rakentumiseen.
Tapahtumaviestinnan vahvuuksia on aikataulusidonnaisuus, selkeys ja
yhtenaisyys, visuaalisuus ja elamyksellisyys, @ monikanavaisuus ja
kohderyhmakeskeisyys seka vuorovaikutteisuus osallistujan ja jarjestajan valilla.
(Liveto 2023, Wallo & Hayrinen 2022, 24, 37.)

Se, milla tavoin tapahtumasta viestitdan etukateen, vaikuttaa merkittavasti
osallistujien odotuksiin. Parhaimmillaan hyvin toteutettu viestintd ennen

tapahtumaa nostaa tulijan odotukset korkealle, jotka sitten itse tapahtuma
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lunastaa tunnelmallaan sekd& tapahtuman aikaisella ja sen jalkeisella

viestinnallaan. (Idea Group 2025.)

Kohderyhma kartoitus on olennainen osa tapahtumaviestinnan suunnittelua, jotta
osataan kohdentaa oikeanlainen viesti oikealle kohderyhmalle. Vaikka
kohderyhmien kartoittaminen on olennainen osa tapahtumaviestinnan
suunnittelua, tapahtumien osallistujajoukko koostuu usein hyvin monenlaisista
ihmisista. Viestinnan tarkoituksena olisi kuitenkin tarkoitus tavoittaa
mahdollisimman hyvin kaikki tapahtumaan osallistujat. (Lindroos & Terid 2021,
50.) Taman vuoksi viestinnan tulisi olla mahdollisimman selkeaa, yhtenevaista ja
monikanavaista. Tapahtumien suhteen jarjestgjilla on myos se etu, etta he voivat
halutessaan kerata palautetta tapahtuman onnistumisesta heti tapahtuman
jalkeen (Wallo & Hayrinen 2022, 37).

Tapahtumaviestinnalla on merkitysta, koska silla voidaan vaikuttaa merkittavasti
osallistujien mielikuviin tapahtumasta, tapahtumanjarjestajasta ja tapahtuman
brandista. Lisaksi tapahtumaviestinnalla voidaan vaikuttaa yrityksen ja
tapahtuman vastuullisuusmielikuvaan ja maineeseen. Maine rakentuu koko
yrityksen olemassaolosta, silld se koostuu teoista, toimintaperiaatteista ja
viestinnasta, jotka paatyvat sidosryhmien havainnoiksi ja tulkinnoiksi (Lindroos &
Terio 2021, 50).

Hyva tapahtumaviestintd edistaa positiivisen maineen rakentumista, mutta
puutteellinen ja epajohdonmukainen viestintd voi pahimmillaan jopa tuhota
maineen. Mainetta horjuttaa myos esimerkiksi tapahtumapaikan tai
henkilokunnan syrjiva kaytos vahemmistoryhmia kohtaan. Mikali vahemmistoja
ei oteta huomioon esimerkiksi tapahtumatiloissa ja viestinnassa, mennaan jo
sosiaalisen vastuun hamaran rajamailla. Omaa viestintda kannattaakin aina
tarkastella monesta eri nakdkulmasta. Saako viestinta jokaisen tapahtumaan
osallistujan tuntemaan itsensa arvostetuiksi ja halutuiksi, vai olisiko sen suhteen

parannettavaa (Isokangas & Vassinen 2024, 148).

Tapahtumien jalkiviestinta on myds olennainen asia tapahtuman jarjestajien ja
tapahtumaan osallistuvien suhteen vahvistamisessa. Tapahtuman jalkeen
osallistujille voidaan lahettda esimerkiksi kuvia, kavijakysely tai kiitosviesti.
Vastuullisuusviestintaa lisatakseen  tapahtumanjarjestaja voi lahettaa
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jalkiviestissa myds infoa esimerkiksi siitd, kuinka vastuullisilla valinnoilla

vaikutettiin tapahtuman hiilijalanjalkeen. (Lindroos & Teri¢ 2021, 60.)

3.5 Viestinnan kanavat ja vastuullisuusviestinnan suunnittelu

Viestinta kuuluu olennaisena osana mihin tahansa vastuullisuusprosessin
vaiheeseen, esimerkiksi vastuullisuuteen liittyvadan suunnitteluun, raportointiin ja
osallistamiseen (Penttila & Eraranta 2021, 15). Jos puhutaan kuitenkin
strategisesta viestinnan suunnittelusta, niin silla tarkoitetaan nimenomaan
tavoitteellista, vaikuttavuuteen tahtdavaa viestintdd. Yrityksen ulkoisen
viestinnan tulisi aina pohjautua suunnitelmallisuuteen. Viestinnan suunnittelu
lahtee aina yrityksen tehtavan ja tarkoituksen maarittelysta, tulevaisuuden
visiosta, tavoitteista, arvoista ja strategiasta. Lisaksi on otettava huomioon

mahdolliset tulossa olevat muutokset ja yllatykset. (Juholin 2022, luku 5.)

Samoin kuin varsinaisessa vastuullisuustydssa, myos vastuullisuusviestinnan
suunnittelussa taytyy ensiksi tunnistaa, mitka vastuullisuuden teemat ovat
kaikkein tarkeimpia yhtion toiminnassa. Vakuuttava ja tuloksellinen viestinta
edellyttdd myos aina kohderyhmien ymmartamista, silla erilaiset olettamukset
tuhoavat helposti hyvatkin vastuullisuusviestit. Saatetaan esimerkiksi olettaa, etta
ihmiset haluavat lahtokohtaisesti tehda vastuullisia valintoja. Todellisuudessa
ihmiset tekevat jatkuvasti huonoja valintoja, silla ihmisten kayttaytymista ohjaa
vahvasti halu valittbmaan nautintoon ja helppoihin ratkaisuihin, joilla ei ole
seurauksia lyhyella aikavalilla. Toinen virhe on tehda vastuullisuusviestintaa
iiman oikeaa osaamista siitd, kuinka sitd kannattaisi tehda. (Isokangas &
Vassinen 2024, 92-94.) Tasta syysta markkinointiviestinndn ammattilaisten on
syyta kasvattaa vastuullisuusosaamistaan, jotta he kykenevat suoriutumaan
tydstaan ilman faktavirheita ja luomatta harhaanjohtavia mielikuvia. (Isokangas &
Vassinen 2024, 34.)

Vastuullisuusviestinnan suunnittelussa on tarkeaa huomioida kaikki viestinnan
perussaannot, joista yksi on kohderyhmien tunteminen. Onkin olennaista lahtea
pohtimaan sellaisia kysymyksia, kuten: Kenelle me viestimme? Minkalaisista

ihmisista kuluttajamme koostuvat? Minkalainen on heidan arvopohjansa? (Niemi



22

2024, 159.) Sidosryhmien tunteminen on olennaista ja kannattaakin lahtea muo-
dostamaan kasitysta siita, keita meidan sidosryhmiimme kuuluu sidosryhmien
luokittelun ja sidosryhmaanalyysin kautta (Juholin 2022, Iuku 10).
Vastuullisuusviestintaa suunniteltaessa kannattaa siis huomioida, etta viestintaa
tulisi olla kaikkialla, missa kuluttajat ovat. Merkittavaa onkin tuntea kohderyhma
mahdollisimman hyvin ja tunnistaa sen kannalta tarkeimmat viestintakanavat.
Viestinnan suunnittelussa on myos tarkeaa huomioida, etta
vastuullisuusviestintaa tulisi olla johdonmukaisesti koko palveluprosessin alusta
loppuun asti. Tama sisaltaa inspiraatiovaiheen ja tiedon hakemisen, paikalle

l6ytamisen, palvelun kayttamisen ja jalkivaiheet (Pasanen 2021).

Nykyisin sosiaalinen media on iso osa viestintaa, silla sosiaalisen median alus-
toilla vietetaan paljon aikaa. Siella pidetaan yhteytta kavereihin, verkostoidutaan
ja seurataan mielenkiintoisia ihmisia, yrityksia ja heidan julkaisujaan. Naiden li-
saksi sosiaalinen media on vahvasti myos tiedonhaun kanava. Myos vastuulli-
suusviestinnalla on paikkansa sosiaalisessa mediassa ja sosiaalisen median
voisi sanoa monilta osin inhimillistdvan vastuullisuusviestintaa. (Orre 2024.) Vas-
tuullisuusviestinta ei poikkea muusta markkinointiviestinnasta siina, mika tekee
viestista toimivan. Yleisesti ottaen sosiaalisessa mediassa sisallon tulisi olla
mahdollisimman mielenkiintoista, informatiivista ja huomiota herattavaa. Lisaksi
sen tulisi puhutella tapahtuman kohderyhmaa ja olla yrityksen tai tapahtuman
arvojen mukaista (Lindroos & Terio 2021, 59-60). Sosiaalisen median kanavat
myo0s edesauttavat tehokkaasti yrityksen ja asiakkaiden valista vuorovaikutusta.
Sosiaalinen media mahdollistaa myods tehokkaasti kuluttajapalautteeseen,
valituksiin  ja erilaisiin  kysymyksiin reagoimisen, mika voi parantaa

vuorovaikutusta ja lisata asiakasuskollisuutta tehokkaasti. (Majeed ym. 2025, 5.)
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4 TUTKIMUSMENETELMAT JA MENETELMIEN KAYTTO

4.1 Kehittamistyo ja menetelmien valinta

Opinnaytety6 on tutkimuksellinen kehittamisty, jossa tutkimuksellisuus korostaa
sita, etta omat ideat ja ratkaisut rakentuvat jo olemassa olevan tiedon paalle ja
kehittamistyo etenee aina jarjestelmallisesti, analyyttisesti ja kriittisesti (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2015, 21). Kehittdmistyon I&hestymistavaksi valikoitui
tapaustutkimus, silla tapaustutkimus soveltuu kehittamistyon lahestymistavaksi
hyvin silloin, kun kehittdmistyon tehtavana on tuottaa kehittdmisehdotuksia ja -
ideoita. = Tapaustutkimuksen tarkoituksena on tuottaa syvallistda ja
yksityiskohtaista tietoa nykyajassa tapahtuvasta ilmiosta sen todellisessa
tilanteessa ja toimintaymparistossa. Tapaustutkimuksessa on tarkeampaa saada
selville suppeasta kohteesta paljon, kuin laajasta kohteesta vahan tietoa.
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 52.)

Tapaustutkimuksessa, ja kehittamistyossa yleensakin on suositeltavaa kayttaa
monenlaisia menetelmia kehittamisen tueksi. Tutkimusmenetelmat jaotellaan
tavallisesti laadullisiin  (kvalitatiivinen) ja maarallisiin  (kvantitatiivinen)
menetelmiin. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 104.) Opinnaytetydssa kaytin
seka laadullista, ettda maarallista menetelmaa. Maaralliseksi menetelmaksi
valikoitui kyselytutkimus ja laadulliseksi menetelmaksi benchmarking. Edella
mainittujen menetelmien tukena kaytin sisallonanalyysia. Sen avulla pyrin
tiivistamaan ja selkeyttamaan aineistoa, jotta aineisto tuottaisi selkeita ja
luotettavia johtopaatoksia. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 136.)

4.2 Benchmarking

Benchmarking-menetelman perustana on kiinnostus siihen, miten toiset yritykset
toimivat ja menestyvat. Ideana on tutkia menestyvia organisaatioita, pyrkia oppi-
maan niiden menestyksen syita ja ottaa kayttoon muualla hyvaksi havaittuja ta-
poja toimia. Aluksi benchmarkingissa tunnistetaan kehittamista kaipaava kohde.
Seuraavaksi etsitdan jokaiselle kehittdmiskohteelle vertailukumppani eli yritys,
jossa vertailtava asia onnistuu paremmin, tai joilla on parempi maine. Taman jal-

keen kerataan jarjestelmallisesti tietoa siitd, kuinka nama yritykset onnistuvat.



24

Tietoa voidaan hakea monipuolisesti esimerkiksi internetista tai tutustumiskayn-
teja tekemalla. Prosessin jalkeen tuloksia tulkitaan kriittisesti ja luovasti ja niita
sovelletaan toimeksiantajan toimintaan. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015,
186.)

Benchmarking-menetelman avulla halusin saada selville, kuinka muut yritykset
viestivat vastuullisuudestaan ja voisiko menetelman avulla saatua tietoa hyodyn-
taa toimeksiantajan vastuullisuusviestinnan kehittamisessa. Tarkoituksenani ol
vertailla yritysten vastuullisuusviestintaa digitaalisissa kanavissa, eli verkkosi-
vuilla seka sosiaalisen median kanavissa. Lisaksi tarkoituksenani oli etsia ai-
heesta kertovia uutisia, verkkokeskusteluita ja kommentteja taydentamaan 10y-
dettyja tietoja. Ensisijaisena tavoitteenani loytaa tutkittavien organisaatioiden
vastuullisuusviestinnasta oleellisia asioita, joita voisin vertailla toimeksiantajayri-
tykseeni. Lisaksi halusin saada selville, onko yritysten vastuullisuusviestinnalla
ollut vaikutusta sen brandiin ja maineeseen. Halusin myos selvittaa milla tavalla
vastuullisuusviestinnalla on pyritty rakentamaan luottamusta ja kilpailuetua. Ta-
voitteena oli my0Os selvittdd milla tavalla tutkittavat yritykset pyrkivat tekemaan
vastuullisista valinnoista kuluttajille helpompia ja pyrkivatko he vaikuttamaan yh-

teiskunnallisesti isoihin vastuullisuusteemoihin.

Benchmarking-kohteiksi valikoitui Tampere-talo Oy, Sokos Hotels seka Flow
Festival -tapahtuma. Tampere-talo valikoitui benchmarking kohteeksi, silla se on
tapahtuma-alan vastuullisuuden edellakavija (Tampere-talo Oy 2025) ja toimii sa-
malla toimialalla toimeksiantajayritykseni kanssa. Se on myds Suomen ensim-
mainen tapahtumatila, joka on onnistunut tayttamaan kaikki 22 tapahtumatiloille
asetettua vastuullisuuskriteeria (Vasara 2024). Tampere-talo myos viestii vas-
tuullisuudestaan paljon ja luotettavasti. Flow Festival valikoitui toiseksi
benchmarking kohteeksi, silla vastuullisuus lahtee vahvasti Flow Festivalin jar-
jestdjien omista arvoista. Lisaksi se kuuluu alansa edellakavijoihin ollessaan
maailman ensimmaisia hiilineutraaleja festivaaleja. (Raeste 2022.) Tassa tapauk-
sessa halusin erityisesti lahted muodostamaan kasitysta siita, kuinka vahvasti ar-
vopohjainen sitoutuminen nakyy vastuullisessa toiminnassa. Viimeinen kohde,
Sokos Hotels, valikoitui mukaan positiivisen vastuullisuus maineen vuoksi, silla
Sustainable Brand Index tutkimuksessa suomalaiset kuluttajat arvioivat S-ryh-

man kolmanneksi vastuullisimmaksi brandiksi (Sustainable Brand Index 2025) ja
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Sokos Hotellin alan vastuullisimmaksi brandiksi (Sokos Hotels 2025). Tutkimus
perustui nimenomaan kuluttajien kokemuksiin ja mielikuviin vastuullisuudesta, jo-
ten vastuullisuusviestinnan osalta on selkeasti osattu tehda jotakin oikein. Tote-
sin aiemmin (luku 3.2) maineella olevan suuri merkitys vastuullisuusmielikuvan
rakentumisessa, joten Sokos Hotellin osalta halusin keskittya erityisesti tutki-

maan tata.

Benchmarkingia varten luotiin suunnitelma (lite 1), jonka pohjalta tutkittavana
olevia  kohteita alettin  arvioimaan. Arvioin  kohteiden digitaalista
vastuullisuusviestintaa jarjestelmallisesti yksi kohde kerrallaan. Kaytin aineiston
analysoinnissa sisallonanalyysia, jonka avulla pyrin tiivistamaan ja
selkeyttamaan aineistoa tietoperustassa esiin tulleiden teemojen kautta.
Sisallonanalyysissa keskitytaankin tavallisesti siihen, mista asioista, aiheista ja
teemoista aineisto kertoo (Vuori 2021). Aineiston analysoinnin tueksi muodostin
teemoihin sisaltyvia kysymyksia, joihin lahdin etsimaan aineistosta vastauksia.
Perehdyin ensin huolellisesti kohteiden nettisivuihin ja sen jalkeen sosiaalisen
median kanaviin (Instagram ja Facebook). Viimeiseksi etsin viela internetista
arvosteluja, artikkeleita ja uutisia, joista voisi I0ytaa lisaa tuloksia. Huomiot tuotiin

taulukkoon (taulukko 1), jossa kysymykset muotoiltiin teemaotsikoiksi.

Benchmarkingin jalkeen analysoin toimeksiantajan vastuullisuusviestintaa
samoin arviointikriteerein, kuin benchmarking kohdeyrityksia. Keskityin
analysoimaan seka Eventumin, etta Sibeliustalon nettisivuja. Sosiaalisen median
osalta keskityin Eventumin, Sibeliustalon ja Finlandia-klubin Instagramiin ja
Facebookiin. Tuloksia vertailtiin kohdeyritysten vastaaviin tuloksiin ja niiden
perusteella  arvioitiin  kehittamistarpeita.  Vertailun  jalkeen analysoin
dokumenttianalyysin tavoin myos toimeksiantajan luovuttamaa
vastuullisuusohjelmaa, jotta voisin muodostaa entista kattavamman mielikuvan
toimeksiantajan vastuullisuustyosta ja sen tavoitteista. Dokumenttianalyysia
kaytetaankin usein yhdistettyna muihin tiedonkeruu menetelmiin, jolloin sen
avulla voi saada lisanakokulmia kehitettavaan asiaan (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti 2015, 43). Tietoperusta ja nousseet asiat huomioiden, tulosten kautta

muodostettiin johtopaatoksia ja kehitysideoita (luku 6).
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4.3 Kyselytutkimus

Maarallisena menetelmana kaytin kyselytutkimusta, jonka avulla toivoin saavani
tietoa toimeksiantajan vastuullisuusviestinnan nykytilasta. Halusin saada selville
onko vastuullisuusviestinta tarpeeksi nakyvaa ja luontevaa ja minkalaista
kehitettavaa kuluttajat nakevat vastuullisuusviestinnan toteutuksessa. Lisaksi
halusin saada selville mita kanavia kuluttajat kayttavat eniten ja mista he

toivoisivat loytavansa vastuullisuusviestintaa.

Tavallisesti kyselytutkimuksen avulla voidaan kerata laaja tutkimusaineisto, jossa
suurelta maaraltd ihmisia kysytaan kehittamistehtdvan kannalta olennaisia
asioita. Kysely on menetelmana nopea ja tehokas, mutta sen heikkoutena voi olla
se, ettei tiedeta kuinka vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet kyselyyn tai kuinka
rehellisesti siihen on vastattu. Kyselyd voidaan hyddyntda monella tavalla,
esimerkiksi internetissa taytetyt kyselyt, sahkopostin valityksella lahetettavat
kyselyt tai paikan paalla tai puhelimitse tehtavat kyselyt. Kysely soveltuu hyvin
erilaisten aiheiden ja ilmididen tutkimiseen, mutta aiempaa tietoa tutkittavasta
aiheesta tulisi olla riittavasti, jotta kyselyn avulla saatuja vastauksia voidaan pitaa
luotettavina. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 121-122.)

Eventum Lahti Oy:n jarjestamista tapahtumista kyselytutkimuksen kohteiksi
valikoitui kolme Sibeliustalon Paasalin konserttia seka kolme Finlandia-klubin
keikkaa. Eventum Lahti Oy vastaa seka Sibeliustalon, ettd Finlandia-klubin
toiminnasta. Sibeliustalo on tapahtumatalo, joka tarjoaa monipuoliset tilat konser-
teille ja kokouksille. Lisaksi se tarjoaa monipuolisia palveluja seka kuluttaja-asi-
akkaille, etta yrityksille. Sibeliustalon Paasali toimii konserttisalina, mutta myos
suurten kokousten tapahtumapaikkana. Sibeliustalon yhteydessa toimiva
Finlandia-klubi puolestaan tarjoaa esiintymisareenan kotimaisen
populaarimusiikin eturivin artisteille. Sibeliustalon Paasalissa on istumapaikat yli
tuhannelle vieraalle ja Finlandia-klubin yleisbkapasiteetti puolestaan on 610
henkea. (Eventum Lahti Oy 2025.)

Kyselytutkimus toteutettiin yhdessa toimeksiantajan kanssa niin, ettd laadin
kyselya varten kysymyksia, jotka menisivat osaksi heidan omaa kavijakyselyaan.

Laatimani kysymykset muodostuivat sen tavoitteen pohjalta, etta haluttiin saada
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tietoa Eventumin vastuullisuusviestinnan nykytilasta nimenomaan kuluttajien
suunnalta. Lopulta kyselyihin valikoitui kolme kysymysta, jotka menivat

samanlaisina seka Finlandia-klubin, etta Sibeliustalon kavijakyselyihin.
Kysymykset:

1. Oletko nahnyt Sibeliustaloon tai sen tapahtumiin liittyvaa

vastuullisuusviestintaa (esteettomyys, saavutettavuus, ekologisuus)?

2. Missa kanavissa haluaisit saada tietoa Sibeliustalon ja sen tapahtumien
vastuullisuudesta? Voit valita useita. (some, nettisivut, uutiskirje,

palveluviestit, tapahtuma-alue ja opasteet, jokin muu mika?)

3. Minkalaisia kehitysehdotuksia sinulla on tapahtumiemme vastuullisuuden

tai vastuullisuusviestinnan parantamiseksi?

Kysymykset 1. ja 2. toteutettiin strukturoituina, eli vastaajilla oli valmiit
vastausvaihtoehdot. Ensimmaisessa kysymyksessa vaihtoehtona oli vastata joko
kylla tai ei. Toisessa kysymyksessa oli useampi vastausvaihtoehto, mukaan
lukien vaihtoehto “jokin muu mika”, johon sai vastata omin sanoin. Kolmas
kysymys toteutettin avoimena kysymyksena, jolloin vastaaja sai vastata omin
sanoin. Edelld mainittujen kysymysten lisaksi kyselytutkimuksessa kysyttiin
vastaajien ikaa, seka tapahtumapaikan saavutettavuuteen, valiaikatarjoiluihin ja
muihin tyytyvaisyystekijoihin liittyvida kysymyksia. Otan myds naista osan

huomioon kyselyn tulosten esittelyvaiheessa.

Sibeliustalon kavijakysely lahetettiin yhteensd 803 sahkopostiosoitteeseen ja
siihen vastasi 115 kavijaa. Kavijakysely koski seuraavia naytoksia huhtikuulta
2025: Kivia taskussa, Lahden Tanssiopiston-Kevatnaytés seka Show Must Go
On - Music by Queen. Finlandia-klubin kavijakysely lahetettiin yhteensa 799
osoitteeseen ja siihen tuli vastauksia 57 kappaletta. Kavijakysely koski seuraavia
keikkoja huhtikuussa 2025: Ellinoora, Turmion Katilot ja Popeda. Kummankin
tapahtumapaikan osalta kavijakyselyt Iahetettin jokaiselle Iluvalliselle
rekisteroityneelle lipunostaneelle aina tapahtuman jalkeisen viikon alussa
huhtikuussa 2025. Kyselyt pysyivat vastaanottajilleen avoinna kyselyiden

lahettamisen jalkeen, eika muistutusviesteja lahetetty. (Hankkio 2025.)
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Sain aineiston toimeksiantajaltani valmiiksi kasiteltyna, eli aineisto oli jo valmiiksi
analysoitu kyselylomakkeen pohjalta. Aineisto eli otos koostui lomakekyselyn
vastauksista  pylvasdiagrammien, lukujen seka tekstin  muodossa.
Pylvasdiagrammeilla kuvattin vastausten prosenttijakaumia ja avoimet
vastaukset olivat tekstin muodossa sellaisena, kuin niihin oli vastattu. Aineiston
ollessa jo valmiiksi niin tiiviissa muodossa, en lahtenyt tiivistamaan sita enempaa.
Aineisto koostui Sibeliustalon ja Finlandia-klubin kyselyiden osalta erikseen ja
tuloksia kasiteltin myds erikseen silla perusteella, etta tapahtumapaikkojen

kohderyhmat olivat hyvin erilaiset.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1

Benchmarking tulokset

Benchmarking-menetelman avulla saadut huomiot koostettiin taulukkoon (tau-

lukko 1), seka jokaisen kohdeyrityksen osalta yhtenaiseksi tekstiksi. Taman jal-

keen jokaisesta tutkittavasta kohteesta nostettiin esille kaikkein olennaisimmat

asiat tiivistettyjen tulosten muotoon. Lopuksi tuloksista pyrittiin viela l0ytamaan

kehittamistehtavan kannalta olennaisia teemoja. Johtopaatoksia muodostui jo ai-

neiston analysoinnin aikana, mutta suurin osa valikoitui tulosten kautta vertailta-

essa kohdeyritysten tuloksia toimeksiantajaan.

Taulukko 1. Benchmarking tulokset (Tampere-talo Oy, Flow Festival, Sokos Ho-

tels, S-ryhma 2025)

Vastuullisuuden nakyminen
nettisivuilla

Wiestinta |a vastuullisuusviestinta
muissa digitaalisissa kanavissa
(esim. some, media)

Vastuullisuusviestinnan selkeys,
suunnitelmallisuus ja
vuorovaikutteisuus

Vastuullisuusviestinnan aitous ja
rehellisyys

Vastuullisuusviestintd osana
muuta viestintaa

Brandi, maine ja kilpailuetu

Kuluttajien aktivointi, vastuullisen
toiminnan vaivatiomuus,
yhteiskunnallinen vaikuttaminen

5.1.1

Tampere-talo

- Erillinen vastuullisuus -osio, kdvijdinfo
= Kerotaan kattavasti vasiuullisuusteoista

konkreettisten tekojen kautta: Sertifikaatit,
ratkaisut ja ot,
kset, luvut, israportit

= Vastuullisuusteemat selkeastl esilla.
« Matka hiilineutraaliksi -video

Somessa erittdin akliivinen

« Vastuullisuuspostaukset pdaosin eriksesn.
« Teemat ja teot johdattavat.

- Johdonmukaisuus.

Vastuullisuustekoja tuotu saanndllisesti
someen, keskimasrin 2 postausta per kk.

- Tekstidl tkevat visuaaliset elementit: kuvat,

emojit (somessa)

= Kertovat vastuullisuusmatkastaan

Vastuullisuus ndhdéan jatkuvasti kehittyvana
prosessina

« Parustuu arveihin, aitoihin tekoihin ja

tarinaihin.

» Fakloja tucdaan esille mm. lukujen ja

. Vastl

wastuullisuusraporttien muodossa

4 kytkeytyy | ksi
osaksi muuta viestintad

Somessa vastuullisuuspostaukset erikseen

« Erottuu kilpailijoista vastuullisuuden

edellikivijana.

« Maine vastuullisena toimijana._

= Vesipisteet, joissa voi tAyttdd oman pullon.
« Valitse vastuullinen -palvelu
« Tapahtuman jarjestéjille tarjotaan

mahdollisuus jdrjestaa tapahtuma
hillineutraalisti.

Tampere-talo Oy

« Suslainable Flow vastuullis

Flow Festival

Sokos Hotels

« Erillinen vastuullisuus oslo: vastuullisuus,

esteeltémyys ja Green Key-

hjelma

« Esteettdmyys osio
» Nettisivut mybs selkokielisend
» Wastuullisuus vahvasti arvolssa.

Median rooli on erittdin suurl

- Somessa ensisijainen kiell anglanti
« Omanlainen visuaalinen ilme.

« lzaja toimenpiteitd ja selkedt tavoittest

niiden toteuttamiseksi. Kalkesta
viestitéan aktilvisesti

- Vastuullisen toiminnan jatkuva

kehittdminen, mittaaminen ja tavoittest.

Vastuullisuus perustuu perustajien amiin
arvoihin.

» Jatkuva toiminnan kehittdminen ja

vastuullisuugosaamisen kasvattaminen.

- Ovat tehneet iscja toimenpiteitd

vastuullisen toiminnan lisddmiseksi ja
viestivit niistd. Esim. punaisen lihan
myymisen lopettaminen

- Lucntevasti osana muuia viestintaa,

koska vastuullisuus on niin vahvasti
arvoissa.

« Vastuullisuudesta viestitddn kuitenkin

selkeasti ja sith tuodaan eslin eriksean.

« Wastuullisuus on vahvasti osa brandia ja

vahvistaa lilketoimintaa = lua
kilpailuetua.

« Tunnistettava visuaalinen viastintatyyl

lisad tunnettuutta

« Pyrkivét valkuttamaan

kulutustottumuksiin

« Kuluttajlen el edes tarvitse ajatella

vastuullisia valintoja, silla vastuullisesti
toimimisesta on tehty niin helppoa.

ymp j
« Tusdaan esille saavutuksia ja tavoitteita
- Korostetaan sertifikaatteja (Green Key ja

STF)

- Osana S-ryhméan vastuullisuuschjelmaa.
« Ihmisliheisyys on kantava teema.

Paljon vaikuttajamarkkinointia

Ihmisten kokemuksia hotellikaynneista.
huemici eri asiakasryhmat, tyéntekijtiden
hyvinvointi

- Ihmislidheisyys

Selked, puhutleleva ja ymmarrattdva
viestintatyyli

« Julkaisujen sopiva tahti.
» Viestintd on eriltdin vuorovaikutteista.

- Vaikuttajamarkkineinti lisda |apindkyvyytta ja

ihmislaheisyyttd

- Asiakasldhtdisyys arvoissa = aito

vilittdminen nakyy viestinndssa

« Asiakkaiden tarinat ja kokemukset.

vastuullisuv ytkeytyy erittdin
vahvasti kaikkeen viestintdan. Kuvat ja
tekstin tyylil

- Wiestinndn tyyli ja painopiste sosiaalisessa

vastuullisuudessa tukee brandid ja tuo
positiivista mainetta.

« Laajalle ulottuva S-ryhma |isaa tunnettuutta

Suomen vastuullisimman hotelliketjun maine

« Verkkosivuilla vastuullisuusvinkkeja

kuluttajille.
K sijainnin k
polkupydrat.

- Ei korosteta arityisemmin yhteiskunnallista

vaikuttamista.

Tampere-talo Oy seka Talo Events Oy muodostavat Tampere-talo konsernin,

jossa emoyhtiona toimii kulttuurin ja taiteen edistamiseen keskittyva Tampere-
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talo Oy ja tytaryhtiona kaupalliseen toimintaan keskittyva Talo Events Oy. Tam-
pere-talo Oy on Tampereen kaupungin omistama osakeyhtid ja se on Suomen
suurin ja monipuolisin kulttuuri- ja kongressikeskus ja tapahtumayhtio. Vuonna
2023 Tampere-talo oli mukana tuottamassa yhteensa yli tuhatta tapahtumaa,
jotka kerasivat kaikkiaan n. 517 500 tapahtumakavijaa. Tampere-talo tyollistaa
suoraan yli 50 tyontekijaa ja tarjoaa valillisesti toita sadoille tapahtuma-alan am-

mattilaisille. (Tampere-talo Oy 2025.)

Tampere-talo ja Talo Events kertovat erittain kattavasti vastuullisuusteoistaan
nettisivujen erillisessa vastuullisuusosiossa. Teot perustellaan konkreettisten
tekojen kautta, kuten sertifikaatein, vastuullisten ratkaisujen ja innovaatioiden,
saavutusten, lukujen ja hyvantekevaisyystyon kautta. Verkkosivuilla on lisaksi
nahtavilla edellisten vuosien vastuullisuusraportit. Verkkosivuille on myos tuotu
video, joka kertoo Tampere-talon matkasta hiilineutraaliksi kiinteistoksi.
Nettisivujen perusteella on Ioydettavissa selkeat vastuullisuusteemat, jotka

ohjaavat vastuullisuustyo6ta ja vastuullisuusviestintaa.

My0s sosiaalisessa mediassa on nahtavissa vastuullisuudesta kertovia julkaisuja
ja vastuullisuuden teemat ja aidot teot kannattelevat naitd vahvasti.
Vastuullisuudesta viestitaan sosiaalisessa mediassa paaosin erillisina julkaisuina
keskimaarin muutaman kerran kuukaudessa. Kaiken kaikkiaan he ovat
sosiaalisessa mediassa erittdin aktiivisia, silla julkaisuja tulee jopa useampi
paivassa. Kohderyhmaa puhutellaan ja aktivoidaan jonkin verran, mutta

vuorovaikutukselle ei ehka ole luotu selkeita odotuksia.

Sosiaalisen median ja nettisivujen perusteella kuluttajia ei aktiivisesti kehoteta
toimimaan vastuullisesti, vaikka vastuullisesti toimimisesta viestitaankin.
Nettisivuilla kerrotaan esimerkiksi, ettd Tampere-talossa on vesipisteita, joissa
voi tayttdd oman vesipullon. Toisaalta Tampere-talon voisi nahda viestivan
kuluttajille, etta he tekevat itsessaan jo vastuullisen valinnan kayttaessaan
Tampere-talon palveluita. Tampere-talo ja Talo Events tarjoaa myds tapahtuman
jarjestajille mahdollisuuden jarjestaa tapahtuma hiilineutraalisti. He laskevat
tapahtumalle hiilijalanjalien  ja  laskennan  perusteella  maarittyvaa
kompensaatiomaksua vastaavalla summalla istutetaan puita Tampere-talon

omaan hiilinieluun Lempaalassa. (Tampere-talo Oy 2025.)
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Tulosten perusteella voisi sanoa Tampere-talon ja Talo Eventsin keskittyvan
vastuullisuustyosta kertomiseen nettisivuilla ja sosiaalisessa mediassa erittain
kattavasti ja luotettavasti, silla tekoja on perusteltu monipuolisesti lukujen,
sertifikaattien seka vastuullisten ratkaisujen ja innovaatioiden avulla. Lisaksi
nettisivuilla on nahtavissd joka vuotiset vastuullisuusraportit. He nakevat
vastuullisuuden matkana ja jatkuvasti kehittyvana prosessina, jolloin
vastuullisuustyd on tavoitteellista, pitkajanteista ja suunnitelmallista. He ovat
myOs onnistuneet saavuttamaan maineen tapahtuma-alan edellakavijana
vastuullisuuden suhteen, silla he ovat tehneet isoja toimenpiteita vastuullisen
liketoiminnan kehittamiseksi. Vastuullisuuden edellakavijan maine tarjoaakin

heille kilpailuetua erityisesti tapahtuma-alalla (Koivisto 2025).

5.1.2 Flow Festival

Flow Festival on vuodesta 2004 jarjestetty musiikki- ja kaupunkikulttuurifestivaali
Helsingissa, joka on kasvanut pienesta klubitapahtumasta kansainvalisesti
tunnetuksi alansa rohkeaksi edellakavijaksi. Flow Festival on sitoutunut
edistdmaan tasa-arvoa, oikeudenmukaisuutta ja yhdenvertaisuutta. Se huomioi
toimintansa  vaikutukset ymparistéon ja tekee aktiivisesti valintoja
minimoidakseen aiheuttamansa haitalliset vaikutukset. Flow Festival pyrkii myos
toimimaan edellakavijana koko tapahtuma-alan kestavyyden edistamisessa.
(Flow Festival 2025.)

Flow Festivalin toimitusjohtaja Suvi Kallio kertoo toimivansa omien vastuullisuus
arvojensa mukaisesti ja huomasi jossain vaiheessa arvopohjaisen tekemisen
olevan myos hyvaa bisnesta. Hanen mukaansa vastuullinen toiminta on
vahvistanut heidan liiketoimintaansa, silla vastuullisuudesta on tullut osa Flow
Festivalin brandia ja kokonaiselamysta. Han myds kokee, etta asiakkaat jakavat
heidan kanssaan samat arvot, joten odotukset vastuullisuuden suhteen myos
kuluttajien suunnalta ovat korkealla. (Raeste 2022.) Flow Festivalin
toimitusjohtaja Suvi Kallion mukaan arvoista ja erityisesti vastuullisuudesta
viestiminen on tarkeaa, silla han kokee heilld olevan mahdollisuus ja vastuu
vaikuttaa ihmisten kulutustottumuksiin. Kallio kertoo myds, etta he ovat pyrkineet
ja pyrkivat tulevaisuudessakin jatkuvasti lisaamaan omaa kokonaisymmarrystaan

vastuullisuudesta ja siten kehittdmaan toimintaansa. (Raeste 2022.)
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Tulevaisuudessa he pyrkivat vaikuttamaan vielakin enemman paastdihinsa ja
luonnonvarojen kayttoon asettamalla mitattavia tavoitteita. Tavoitteilla ja toimilla
he pyrkivat vaikuttamaan myos tyontekijoiden ja artistien kulutustottumuksiin
sekd yhdistamaan tapahtuman alihankintaverkostoa entistd kestavampien
ratkaisujen kehittamiseksi. (Verde 2025.)

Flow Festival viestii vastuullisuudestaan aktiivisesti ja median rooli viestinnassa
on iso. Viestinta myos kulkee selkeasti samassa linjassa toiminnan kanssa. Flow
Festival viestii toiminnastaan uskottavasti ja tuo jatkuvasti esille kykya kehittya
vastuullisena toimijana. Flow Festivalin etu vastuullisuusviestinnassa on se, etta
vastuullisuus on niin vahvasti arvoissa, joten viestintaa on lahes mahdotonta
tehda epauskottavasti. Kuluttajat myos aistivat taman, silla se nakyy kaikessa
toiminnassa. Kuluttajien ei edes tarvitse erikseen miettia toimivatko he
vastuullisesti Flow Festivaaleilla, silld vastuullisuus liittyy kaikkeen tekemiseen

niin vahvasti, etta kuluttajien helppo toimia itsekin vastuullisesti.

Flow Festival tekee jatkuvasti isoja toimenpiteita ja asettaa mitattavia tavoitteita
vastuullisen toiminnan kehittamiseksi (Verde 2025). Ruoka ja kulkemisesta
aiheutuvat hiilidioksidipaastot ovat suurimpia tapahtumien paastojen aiheuttajia
ja Flow on minimoinut selkeasti nama molemmat tarjoamalla kasvisruokaa ja
valinnut festivaalipaikan sen mukaan, ettd sinne paasee julkisilla. 90 % Flow
Festivalin yleisostd saapuukin tapahtumaan kavellen, pyoéralla tai julkisilla

kulkuvalineilld (Oy Suomen Tietotoimisto 2024).

5.1.3 Sokos Hotels

Sokos Hotels kertoo verkkosivuillaan olevansa Suomen arvostetuin ja vastuullisin
hotelliketju, johon kuuluu 46 hotellia Suomessa ja yksi Tallinnassa. Sokos Hotels
kertoo noudattavansa S-ryhman vastuullisuusohjelmaa, jossa yksi tarkeimmista
tavoitteista on kaantaa heidan toimintansa hiilinegatiiviseksi vuoteen 2025
loppuun mennessa. Sokos Hotelleissa vastuullisuustyd nahdaan jatkuvana
tekemisena ja viime aikoina erityista huomiota on Kkiinnitetty esimerkiksi
energiatehokkuuteen, veden kayttdoon ja hotellin 1ahistdlla tuotettujen paikallisten
makujen tarjoamiseen. Sokos Hotelsilla on Green Key -sertifikaatti seka
Sustainable Travel Finland -merkki. (Sokos Hotels 2025.)
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Sokos Hotellin verkkosivuilta 10ytyy erillinen vastuullisuusosio, jossa tuodaan
esille saavutuksia ja tavoitteita. He myo6s korostavat Green Key -sertifikaatin seka
STF -merkin olemassaoloa tekstin ja kuvien muodossa. Vastuullisuusosion
lisaksi verkkosivuilta 10ytyy esteettomyys erillisena osiona, seka osio Green Key
-ymparistoohjelmasta, jossa he kertovat lisdd vastuullisuusteoistaan. (Sokos
Hotels 2025.) Verkkosivujen perusteella Sokos Hotellin kantava
vastuullisuusteema on ihmislaheisyys, johon liittyy yhdenvertaisuus,
saavutettavuus ja esteettomyys. S-ryhman verkkosivujen mukaan heidan
arvojaan ovat asiakaslahtoisyys, vastuunkanto, jatkuva uudistuminen ja
tuloksellinen toiminta (S-ryhma 2025). I|hmislaheinen lahestymistapa
vastuullisuuteen paistaa verkkosivuilta selkeasti seka tekstin, etta kuvien
muodossa. Suurimmassa osassa kuvia on iloisia ihmisia ja tunnelma on [ammin.
MyOs sosiaalisessa mediassa tama toistuu. Nakisin ettd ihmislaheinen
lahestymistapa vaikuttaa maineeseen suuresti, mika voi osittain selittaa hyvaa

mainetta.

Sosiaalisesta mediasta on I0ydettavissa paljon vaikuttajamarkkinointia.
Vaikuttajamarkkinointi lisdd sosiaalisen vastuullisuuden mielikuvaa, vaikka ei
olekaan vyksiselitteista, onko vaikuttajamarkkinointi lopulta vastuullista vai ei.
Aamupalaa markkinoidaan myos paljon sosiaalisen median puolella. Julkaisuja
on muutaman paivan valein ja viestintd on vuorovaikutteista. Kuluttajia
aktivoidaan kysymyksilla, arvonnoilla ja viestinnan tyyli on puhuttelevaa ja
ymmarrettavaa. Viestintda on selkeasti vuorovaikutteisempaa, kuin kahdella
aikaisemmalla tutkimuskohteella. Julkaisuja on kommentoitu paljon seka
Instagramin, ettd Facebookin puolella ja kommentteihin on vastattu Sokos

Hotellin toimesta.

Asiakaslahtdisyys on S-ryhman arvoissa ja se nakyy viestinnassa selkeasti, silla
Sokos Hotelin viestinndssd nakyy aito valittdminen. I|hmisldheinen ja
asiakaslahtoinen viestintatyyli vaikuttaa maineeseen positiivisesti ja herattaa
luottamusta. Kuten luvussa 3.2 todettiin, vastuullisuusviestinta ei ole pelkastaan
omista vastuullisuusteoista kertomista, vaan sen lisdksi myds suhteiden
rakentamista ja niihin liittyvaan vuorovaikutukseen panostamista (Hautakangas
& Gerlander 2021, 125).
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5.2 Kyselytutkimuksen tulokset

Kyselytutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa siita, minkalaisena
toimeksiantajan ja sen brandien vastuullisuusviestinta nayttaytyy kuluttajien
suuntaan. Kyselytutkimuksessa keskityttiin tutkimaan Sibeliustalon ja Finlandia-
klubin vastuullisuusviestintda. Tavoitteena oli saada selville tunnistavatko
kuluttajat  ylipaatdan  Sibeliustaloon tai sen tapahtumiin liittyvaa
vastuullisuusviestintaa. Taman jalkeen voitiin tehda paatelmia siita, onko
vastuullisuusviestinta tarpeeksi nakyvaa ja monikanavaista. Lisaksi haluttiin
selvittdd mista kuluttajat toivoivat l6ytavansa tietoa vastuullisuudesta. Taman
kysymyksen avulla voitiin tehda paatelmia myos siita, missa kanavissa kuluttajat
likkuivat ja mista he etsivat tietoa. Viimeiseksi kysyttiin viela nakevatko kuluttajat

jotain kehitettavaa vastuullisuuden tai vastuullisuusviestinnan osalta.

Kyselytutkimuksen perusjoukko koostui kokonaisuudessaan 172:sta kyselyihin
vastanneista, joista 115 vastasi Sibeliustalon kavijakyselyyn ja 57 Finlandia-
klubin kyselyyn. Kyselyn tuloksissa on olennaista huomioida, etta kyselyyn
vastanneet ovat kuitenkin vain murto-osa kuluttajista, joten kyselyn tulokset eivat
edusta koko kohderyhman tai kaikkien kuluttajien nakemyksia. Tulokset
esitellaan Sibeliustalon ja Finlandia-klubin osalta erikseen silla perusteella, etta

kohderyhma naissa tapahtumissa on hyvin erilainen, etenkin ian puolesta.

Sibeliustalon kavijakyselyyn vastasi 115 kavijaa, joista 65,2 % koostui yli 60
vuotiaista. Seuraavaksi suurin ikdaryhma oli 51-60 vuotiaat, joita oli 20 %
vastaajista. 41-50 vuotiaita 11,3 %, 31-40 vuotiaita 2,6 % ja 21-30 vuotiaita 0,9

% ja tata nuorempia ei ollenkaan (Kuvio 2).
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Ikdasi

100,0 %

80,0 %

65.2 %

60,0 %

40,0 %

20,0 %

0.9%

20 tai alle 21-30 3140 41-50 5160 y1i 60
M Kaikki vastaajat (KA:5.46, Hajonta:0.86) {Vastauksia:115)

Kuvio 2. Sibeliustalon kavijakyselyn ikajakauma (Eventum Lahti Oy 2025,

Sibeliustalon kavijakysely)

Vastaajajoukosta 78,3 % oli sita mielta, etta eivat ole edes nahneet Sibeliustaloon
tai sen tapahtumiin liittyvaa vastuullisuusviestintaa liittyen esteettomyyteen,

saavutettavuuteen tai ekologisuuteen (kuvio 3).

Oletko ndhnyt Sibeliustaloon taisen tapahtumiin liittyvada vastuullisuusviestintdd (esteettdmyys,
saavutettavuus, ekologisuus)?

100,0% T
800% + 783 %
60,0% +

400% T

200% t

Kylla En

M Kaikki vastaajat (KA:1.78, Hajonta:0.41) (Vastauksia:115)

Kuvio 3. Vastuullisuusviestinnan nakyvyys (Eventum Lahti Oy 2025, Sibeliustalon

kavijakysely)

Seuraavan kysymyksen tavoitteena oli selvittda, missad kanavissa vastaajat
haluaisivat saada tietoa Sibeliustalon ja sen tapahtumien vastuullisuudesta.
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Kysymykseen vastasi 108 kavijaa ja siind oli valittavana useampi
vastausvaihtoehto. Tulokset (kuvio 4) osoittivat, ettd enemmistd (71,3 %) haluaisi
tiedon lI6ytyvan nettisivuilta. Seuraavaksi eniten vastauksia sai sosiaalinen media
(26,9 %) seka uutiskirje (25 %). Tapahtuma-alue ja opasteet vastasi 13,9 %
vastaajista ja palveluviestit 3,7 % vastaajista. 2,8 % oli vastannut vaihtoehdon
“‘jokin muu, mika?”, jolloin he vastasivat avoimena vastauksena sanallisesti.
Vastauksia oli tullut yhteensa 3 kappaletta ja niissa korostui esteettomyys tiedon

tarkeys, media (lehdet) ja se, ettei vastuullisuus aiheena kiinnosta ollenkaan.

Missd kanavissa haluaisit saada tietoa Sibeliustalon ja sen tapahtumien vastuullisuudesta?

100,0 % T

80.0% T
71.3%
60,0 % T

40,0 % T

200% T

Some Nettisivut Uutiskirje Palveluviestit Tapahtuma-alue ja opasteet Jokin muu, mika

M Kaikki vastaajat (KA:2.41, Hajonta:1.22) (Vastauksia:108)

Kuvio 4. Vastuullisuusviestinnan kanavat (Eventum Lahti Oy 2025, Sibeliustalon

kavijakysely)

Viimeinen kysymys kysyttin avoimena kysymyksena, johon vastanneet
vastasivat sanallisesti. Siind pyydettiin  kehitysehdotuksia tapahtumien
vastuullisuuden tai vastuullisuusviestinnan parantamiseksi. Vastauksia tuli
kaiken kaikkiaan 11 kappaletta. Vastauksissa korostui tietamattomyys aihetta
kohtaan ja vastausten perusteella vastuullisuusviestinnan nykytilaan oltiin
paaosin tyytyvaisia. Yhdessa vastauksessa myonnettiin, ettei osaa antaa
kehittamisehdotuksia, silla ei ole perehtynyt aiheeseen. Kahdessa vastauksessa
annettiin kuitenkin selkeita ja kayttokelpoisia kehittamisehdotuksia. Yhdessa
vastauksessa toivottiin yhdenvertaisuuden, moninaisuuden ja esteettomyyden

parempaa huomioimista. Kahdessa vastauksessa ehdotettiin paikan paalle
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pienia infokyltteja, esimerkiksi vesipisteille tieto siita, mista vesi tulee. Toisessa
vastauksessa ehdotettiin lisdksi QR-koodia kdsiohjelmaan. (Eventum Lahti Oy,
kavijakysely 2025.)

Finlandia-klubin kavijakyselyyn vastasi 57 kavijaa. Vastaajajoukko koostui hyvin
eri-ikaisista ihmisista, silla ikdjakauma oli erittain tasainen (kuvio 5). Yli 60
vuotiaita oli vain 7,1 %, mika oli pieni vahemmistd vastaajajoukosta. Kaikkien

muiden ikaryhmien prosenttijakaumat sijoittuivat 16,1 prosentista 21,4

prosenttiin.

Ikdasi

100,0 %

80,0%

60,0%

40,0% 1

21,4 %
200% T 16.1% e — . —
20 tai alle 21-30 31-40 41-50 51-60 yli 60

W Kaikki vastaajat (KA:3.32, Hajonta:1.54) (Vastauksia:S6)

Kuvio 5. Finlandia-klubin kavijakyselyn ikdjakauma (Eventum Lahti Oy 2025,
Finlandia-klubin kavijakysely)

Ensimmaisen kysymyksen perusteella kavi ilmi, ettd Finlandia-klubin
kavijakyselyyn vastanneista 57 kavijasta 71,9 % ei ole huomioinut minkaanlaista

vastuullisuusviestintaa (kuvio 6).



38

Oletko ndhnyt Sibeliustaloon taisen tapahtumiin liittyvad vastuullisuusviestintaa (esteettémyys,
saavutettavuus, ekologisuus)?

100,0 %

80,0 %

7.9%

60,0 %

40,0 %

281 %

20,0%

Kylla

W Kaikki vastaajat (KA:1.72, Hajonta:0.45) (Vastauksia:57)

Kuvio 6. Vastuullisuusviestinnan nakyvyys (Eventum Lahti Oy 2025, Finlandia-

klubin kavijakysely)

Seuraavan vastuullisuusviestintaan liittyvan kysymyksen tarkoituksena oli
selvittdd, missa kanavissa vastaajat haluaisivat saada tietoa Sibeliustalon ja sen
tapahtumien vastuullisuudesta. Kysymykseen vastasi 48 kavijaa ja siihen sai
valita niin monta vastausvaihtoehtoa, kuin halusi. Tulokset (kuvio 7) osoittivat,
ettd enemmistd (75 %) haluaisi tiedon |0ytyvan sosiaalisesta mediasta.
Seuraavaksi eniten vastauksia sai nettisivut (43,8 %) seka uutiskirje (14,6 %).
10,4 % vastaajista haluaisi vastuullisuusviestintda olevan tapahtuma-alueella ja
opasteissa ja pieni vahemmisto (4,2 %) vastasi palveluviestit. Vain yksi ihminen
oli vastannut vaihtoehdon “jokin muu, mikd?”, jossa vastaaja totesi, ettei

vastuullisuusviestinta kiinnosta ollenkaan.



39

Missd kanavissa haluaisit saada tietoa Sibeliustalon ja sen tapahtumien vastuullisuudesta?

100,0% T

800% T 75.0%

60,0% +

40,0% +

200% T

21%

Some Nettisivut Uutiskirje Palveluviestit Tapahtuma-alue ja opasteet Jokin muu, mika

M Kaikki vastaajat (KA:1.92, Hajonta:1.24) (Vastauksia:48)

Kuvio 7. Vastuullisuusviestinnan kanavat (Eventum Lahti Oy 2025, Finlandia-

klubin kavijakysely)

Viimeisessa kysymyksessa pyydettin  kehitysehdotuksia tapahtumien
vastuullisuuden tai vastuullisuusviestinnan parantamiseksi. Vastauksia tuli
kaiken kaikkiaan ainoastaan 1 kappale, jossa vastaaja ei keksinyt mitaan erityista
parannettavaa ja totesi vastuullisuusviestinnan olevan jo hyvalla mallilla.
(Eventum Lahti Oy, kavijakysely 2025.)

Edellda mainittujen tulosten lisaksi kyselytutkimuksen avulla saatiin tuloksia
Sibeliustalon  ja  Finlandia-klubin  saavutettavuudesta ja yleisesta
tyytyvaisyydesta. Tyytyvaisyytta arvioitiin asteikolla 1-5 (1=taysin eri mielta,
5=taysin samaa mielta). Tulokset esitelldadn Sibeliustalon ja Finlandia-klubin
osalta tyytyvaisyyden suhteen yhdessa, silla tulokset olivat hyvin saman kaltaisia
kummassakin kyselyssa. Kysymykseen vastasi Sibeliustalon osalta kaikki 115
kavijaa, joista suurin osa (4,68) oli sitd mielta, etta Sibeliustaloon on helppo tulla.
Myés Sibeliustalossa kaynti koettiin mutkattomaksi (4,68), tapahtuman ilmapiiri
koettiin turvalliseksi (4,81) ja tapahtumasta saatiin riittavasti tietoa etukateen
(4,52).
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1-tdysin eri mielta 5 - tdysin samaa mieltd

Sibeliustaloon on helppo tulla

Artistin esitys vastasi odotuksiani

Olin ty

Olin tyytyvii ennakko- ja/tai viliaikatarjoiluihin

Koin kéynnin Sibeliustalossa mutkattomaksi

Sain tapahtumasta riittavésti tietoa etukiteen

Talon henkildkunta oli ystavallista

Koin tapahtuman ilmapiirin turvalliseksi

Kuvio 8. Tyytyvaisyys Sibeliustalon palveluihin (Eventum Lahti Oy 2025,

Sibeliustalon kavijakysely)

Finlandia-klubin kavijakyselyn tulokset tyytyvaisyyden osalta koostuivat kaikkien
57 kavijan vastauksista ja ne nayttivat hyvin samanlaisilta (kuvio 9), kuin

Sibeliustalon vastaavat tulokset (kuvio 8).

1 -tdysin erimielta 5 - tdysin samaa mielta

Finlandia-klubille on helppo tulla 4,65

Artistin esitys vastasi odotuksiani 481
Olin tyytyviinen baarista saamaani palveluun 4.4
Olin tyytyvainen keikan tarjoiluihin 4,08
Koin kaynnin Finlandia-klubilla mutkattomaksi 4,54
4,65

Sain keikasta riittavasti tietoa etukiteen

Talon henkilékunta oli ystavallistd 4,72

Koin keikan ilmapiirin turvalliseksi

2,5 3 3,5 4 4,5 5

Kuvio 9. Tyytyvaisyys Finlandia-klubin palveluihin (Eventum Lahti Oy 2025,
Finlandia-klubin kavijakysely)
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6 YHTEENVETO JA POHDINTA

6.1 Johtopaatokset

Tulosten perusteella voidaan todeta, etta vakuuttava vastuullisuusviestinta lahtee
yrityksen arvoista ja perustuu aina aitoihin tekoihin. Vastuullisuusviestinnan tulisi
myOs aina  kulkea samassa linjassa  vastuullisuustydon  kanssa.
Vastuullisuusviestintaa ohjaa vastuullisuustyon painopisteet, eli
vastuullisuustyota kannattelevat teemat. Viestinnassa vuorovaikutteisuus,
tarinallisuus, tunteisiin vetoaminen ja aitous lisda uskottavuutta ja vaikuttaa
maineeseen positiivisella tavalla. Viestinnan kautta kuluttajat aistivat helposti,
kuinka vahvasti vastuullisuus perustuu arvoihin. Jos vastuullisuus on aidosti
yrityksen kaiken toiminnan taustalla, kaikki paatokset ja valinnat tehdaan
vastuullisuus edelld. Flow Festivalin tapauksessa, jossa vastuullisuus on vahvasti
yrityksen perustajien omissa arvoissa, ei ole ihme, etta se haluaa vaikuttaa myos

yhteiskunnallisiin asioihin, kuten ihmisten kulutustottumuksiin (luku 5.1.2).

Tulosten perusteella vastuullisuustyossaan edellakavijat, eli he jotka luovat uusia
kaytantoja ja ylittavat minimivaatimusten rajat, saavuttavat myos huomattavan
etulyontiaseman maineen ja Kkilpailuedun kannalta. Toisaalta mainetta ja
kilpailuetua voi saavuttaa jollain tapaa myds muilla keinoin, kuten S-ryhman
tapauksessa, ansaitsemalla kuluttajien luottamuksen. Tulokset myoOs osoittivat,
ettd pitkdjanteinen vastuullisuustyd ja johdonmukainen vastuullisuusviestinta
kantaa pitkalle ja vastuullisuustekojen todentaminen esimerkiksi lukujen,
sertifikaattien seka konkreettisten esimerkkien kautta lisdd uskottavuutta. On
olennaista etta vastuullisuus nahdaan jatkuvasti kehittyvana, suunnitelmallisena

ja pitkajanteisena prosessina, jossa on selkeat mitattavat tavoitteet.

Benchmarkingin tulosten perusteella muodostui kuvio (kuvio 9), joka perustuu
kehittamistehtavan tavoitteiden saavuttamisen kannalta olennaisiin teemoihin.
Kuviossa havainnollistetaan sita, mista asioista onnistunut vastuullisuusviestinta
koostuu. Onnistunutta vastuullisuusviestintaa kuvaa ylakasitteet: lapinakyvyys,
aitous, tavoitteellisuus, uskottavuus ja mainearvo. Naihin liittyy suuri maara
erilaisia asioita, joita lapinakyva ja vaikuttava vastuullisuusviestinta tulosten

perusteella vaatii. Parhaimmillaan vastuullisuusviestinta luo kilpailuetua, tuo
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mainearvoa, edistaa kestavaa kehitysta ja pyrkii vaikuttamaan yhteiskunnallisesti

painaviin asioihin.

¢ Arvopohjaisuus N

Pitkdjdnteinen vastuullisuustyd
Yhteiskunnallinen vaikuttaminen
4 N\ Vastuullisuuden painopisteet
Lapinﬁkyvyys \ Teiminnan jatkuva kehittdminen )
S 4
4 Selkeys A
Tarinat ja kokemukset
4 & Ymmarrettavyys
Aitous @ Suunnitelmallisuus
Johdonmukaisuus
\ / Visuaalisuus
\ >
Onnist ¢ Vs ~ (" Kuluttajien luottamus
nnistunu T tt "_ Aidot teot
' . . e [—O— avoitteellisuus Teks tod tt
vastuullisuusviestinta e e
k J Aitous ja rehellisyys
Viestinta yhtendista tekojen kanssa
Merkityksellisyys
g ™\ Helposti lahestyttavyys )
Uskottavuus p
\_ J — Vaikuttavuus h
Kiinnostavuus
Kohderyhmien ymmartdminen
/ N Tunteita herattava
L Maineawo Tul;netnuus —;':ned\a.
vaikuttajamarkkinointi
& J J
Vuorovaikutteisuus )
— ‘Vuoropuhelu
Kommentit
. J

Kuvio 9. Benchmarking johtopaatokset

Kyselytutkimuksen tulokset osoittivat, ettd Sibeliustalon ja Finlandia-klubin
vastuullisuusviestintdan ollaan paaosin tyytyvaisia. Tulosten perusteella voisi
kuitenkin arvioida, ettei vastuullisuudesta viestita riittavasti. Toisaalta kyselyiden
perusteella voisi myos paatella, ettei vastuullisuusviestintaa ehka osata
tunnistaa. Tulosten perusteella voi myds paatella etenkin vanhempien
ikaluokkien tietamattomyys ja jopa kielteinen suhtautuminen
vastuullisuusviestintaa kohtaan. Tata voi selittaa kuluttajien tietamattomyys tai
asenteet, jossa vastuullisuus nahdaan ainoastaan markkinointikeinona tai jo
pelkkd vastuullisuus sanan kayttd tuo vastareaktioita yleistyneen viherpesun

myota.

Toisaalta Finlandia-klubin kyselyssa kavi ilmi, etteivat nuoremmatkaan ikaluokat
tunnistaneet vastuullisuusviestintaa juurikaan sen paremmin. Tulosten
perusteella voisi paatella, ettei vastuullisuudesta viestita riittavasti, tai toisaalta

kuluttajat eivat tieda, mita kaikkea vastuullisuusviestinta termina pitaa sisallaan.
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Tulosten perusteella voisi myos paatella, etta vastuullisuudesta kylla halutaan
viestittavan, mutta enimmakseen silta osin, etta siita on jotain hyotya itselle.
Etenkdan Sibeliustalon kohderyhmaa ei valttamatta kiinnosta isot
vastuullisuusteot maailman parantamiseksi, vaan he haluavat nimenomaan

saada konkreettista itsed koskevaa vastuullisuustietoa.

Tulokset osoittivat, ettd nuoremmat sukupolvet haluaisivat vastuullisuudesta
viestittavan erityisesti sosiaalisessa mediassa (kuvio 7). Luvussa 3.2 totesinkin,
etta sosiaalisessa mediassa vietetaan todella paljon aikaa ja sosiaalinen media
on vahvasti myos tiedonhaun kanava. Omien havaintojeni perusteella etenkin
nuoremmat ikaluokat etsivat tietoa jopa ensisijaisesti sosiaalisesta mediasta.
Vanhempi sukupolvi taas suosii tiedon etsimista ensisijaisesti nettisivuilta (kuvio
4). Joka tapauksessa on selvaa, ettd nama ovat ne kaikista tarkeimman
digitaaliset kanavat, joissa vastuullisuudesta kannattaa viestia. Tama ei
kuitenkaan tarkoita sita, etteikd vastuullisuusviestintaa kannattaisi sisallyttaa

myos muualle, etenkin tapahtumapaikoille ja uutiskirjeisiin.

6.2 Kehitysideat ja jatkokehitys ehdotukset

Tutkimusmenetelmien avulla saamani tulokset olivat paaosin hyddyllisia ja
monilta osin hyoddynnettavissa Eventumin vastuullisuusviestintaan. Eventumin
nettisivut ovat kokonaisuudessaan yleisiimeeltaan selkeat ja visuaalisesti
houkuttelevat. Nettisivuilla ei ole erillista vastuullisuus osiota, mutta vastuullisuus
on isosti esilla “Tietoa meista” osion alla. Eventum Lahti Oy:n toimintaa ohjaavat
vastuullisuuden painopisteet: yhteison hyvinvointi, paikallinen elinvoimaisuus,
ympariston huomioiminen seka yhdenvertaisuuden edistaminen. Nettisivujen
mukaan heidan tehtavanaan on edistaa henkiloston, kumppaneiden ja kavijdiden
hyvinvointia ja yhdenvertaisuutta sekd& alueen elinvoimaisuutta. Lisaksi he
kertovat pyrkivansa minimoimaan mahdollistamiensa tapahtumien ja toimintojen

ymparistdvaikutukset. (Eventum Lahti Oy 2025.)

Vastuullisuustydn painopisteet tulevat selkeasti esille nettisivuilta, mutta
vastuullisuustyosta kerrotaan hieman ymparipydreasti ja faktapohja jaa osittain
uupumaan. Nettisivujen perusteella vastuullisuustyd ei vaikuta erityisen

suunnitelmalliselta, silla tieto ei ole ajan tasalla. Kuten luvussa 3.2 todettiin,
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vastuullisuusviestinnan ja vastuullisuustyon tulisi aina kulkea linjassa.
Nettisivuilla oleva tieto tulisi paivittaa ajan tasalle ja siella olisi hyva kertoa
rehellisesti vastuullisuustyosta ja sen tavoitteista, keskeneraisyydesta
valittamatta. Rehellisyys ja keskeneraisyydesta avoimesti kertominen lisaa

luottamusta kuluttajien ja yhtion valille.

Talla hetkella nettisivuilla kerrotaan vastuullisuustyon tavoitteista ja tehdyista
toimenpiteista, mutta niita kannattaisi myos perustella, silla se lisaisi
uskottavuutta. Tehtyjd vastuullisuustekoja kannattaisi perustella luotettavasti
faktoilla, kuten lukujen tai muiden todennettavissa olevien konkreettisten tekojen
kautta. Tavoitteiden osalta voisi myos kertoa kuinka niita mitataan
tulevaisuudessa ja mita naiden tavoitteiden eteen on jo tehty. Eventumilla on
kattava vastuullisuusohjelma ja sen lisdksi yhdenvertaisuussuunnitelma, joissa
tuotuja asioita kannattaisi tuoda esille ja perustella luotettavasti useissa
viestinnan kanavissa, etenkin nettisivuilla ja sosiaalisessa mediassa. Vastuulli-
suusohjelman voisi halutessaan tuoda myos nettisivuille, jotta aiheesta tarkem-
min kiinnostuneet paasisivat sitd tarkastelemaan. Vastuullisuusohjelman esille
tuominen lisaisi entisestdan vastuullisuustyon uskottavuutta ja suunnitelmalli-

suutta seka luottamusta sidosryhmien suuntaan.

Sibeliustalon nettisivujen osalta esiin nousi muutama kehitysehdotus liittyen
tietojen loydettavyyteen. Sibeliustalon sivuilla on erikseen Sibeliustalon ja
Finlandia-klubin osalta kavijainfo, jossa on tietoa vastuullisuudesta ja
esteettomyydesta. Kavijainfon lisaksi voisi laittaa erillisen vastuullisuus ja
esteettomyys osion, jotta naiden teemojen alle kuuluvat asiat olisivat nettisivuilta
helpommin I0ydettavissa. Kavijainfon alla voisi olla yleista tietoa esimerkiksi
aukioloajoista ja paikan paalla toimimisesta, mutta vastuullisuus ja esteettomyys
osion alle toisin nimenomaan Sibeliustalon vastuullisuuteen, turvallisuuteen,
yhdenvertaisuuteen ja  esteettomyyteen liittyvia  asioita. = Eventumin
vastuullisuusty6ta ei niinkaan ole tarpeen tuoda esille Sibeliustalon sivuilla, mutta
sivuilla voisi kuitenkin olla linkki Eventumin sivuille, esimerkiksi vastuullisuus
osion alla: “Tutustu yhtiomme toimintaan ja lue lisda vastuullisuustydéstamme

Eventumin sivuilta.”
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Sosiaalisessa mediassa viestinta on jo vuorovaikutteista, helposti lahestyttavaa
ja selkeaa. Vastuullisuuden painopisteet ovat myos hyvin loydettavissa
sosiaalisen median viestinnasta. Vastuullisuusviestintaa on keskitytty tuomaan
erillisina julkaisuina erityisesti Eventumin sosiaaliseen mediaan, mika tuo
Eventumia  esille  vastuullisena  toimijana. Sosiaaliseen mediaan
vastuullisuusviestintaa kannattaa yleisesti ottaen tuoda hieman rennommalla
otteella kuin nettisivuille, ja nain on jo tehtykin. Sielld kannattaa jatkossakin
nostaa esille myos pienia yksittaisia vastuullisuustekoja sekd tyOyhteison
hyvinvointia. Erityisesti tyontekijoiden itse kertomat tarinat tuovat tiedon aidoksi
ja uskottavaksi. Tulosten perusteella (luku 5.1.3) ihmislaheinen ja tunteita herat-
tava viestintatyyli parantaa viestinnan merkityksellisyytta asiakkaille ja auttaa
maineen rakentumisessa. Benchmarking tulosten perusteella myos

vuorovaikutuksellisuus on tarkeaa, joten siihen kannattaa panostaa jatkossakin.

Sibeliustalon ja Finlandia-klubin Instagramin kohokohdista on I6ydettavissa
saapumisohjeet ja info, mika on hyva lisa. Nettisivujen lisaksi, myds sosiaalisessa
mediassa yhdenvertaisuutta ja tapahtumatilojen esteettomyytta voisi kuitenkin
korostaa vielakin enemman, vaikka sita onkin jo tuotu ilmi. Luvussa 3.5 todettiin,
ettd sosiaalinen media on ajanvietteen lisaksi myos tiedonhaun kanava, ja
etenkin nuoremmat sukupolvet etsivat tietoa jopa ensisijaisesti sosiaalisen

median tapahtumasivuilta.

Vaikka vastuullisuudesta kertovat julkaisut ovat paaosin erikseen, voisi joihinkin
julkaisuihin tuoda halutessaan myoOs vastuullisuusnakokulmaa. Esimerkiksi
digitaalisista ratkaisuista kertomisen yhteydessa voisi mainita, etta taman
ratkaisun myota materiaalien kayttdé vahenee. Pienista vastuullisuus teoista
kannattaa kertoa ohimennen myds Instagramin ja Facebookin tarinoissa,
nostamatta sita kuitenkaan jalustalle liikaa tai lilan usein. Kaikista uusista
innovaatioista ja ratkaisuista kannattaa myoOs aktiivisesti viestia sosiaalisen

median puolella.

Eventumin sosiaalisen median vastuullisuusaiheisissa julkaisuissa on kaytetty
yhtion omia vastuullisuuslogoja. Itse tehtyja vastuullisuuslogoja ei suositella enaa
kaytettavan, silla ne saattavat johtaa kuluttajaa harhaan. Tulevaisuudessa uuden
viherpesudirektiivin myoéta ne kielletdan joka tapauksessa kokonaan (luku 3.3).
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Kavijakyselyssa tuli ilmi, etta asiakastyytyvaisyys on seka Sibeliustalossa, etta
Finlandia-klubissa erittain hyvalla tasolla. Myos tata kannattaa tuoda aktiivisesti
esille sosiaalisessa mediassa ja nettisivuilla. Kavijakyselyiden tulokset ovat
erinomainen ja luotettava tapa perustella asiakastyytyvaisyytta. Sibeliustalon ja
Finlandia-klubin kavijakyselyn tulokset (luku 5.2) osoittivat, ettd suurin osa
tutkimusten kohderyhmasta ei tunnistanut vastuullisuusviestintaa, se ei
kiinnostanut tai he eivat tienneet mita silla tarkoitetaan (luku 6.1). Edella mainitut
asiat on olennaista huomioida, jotta vastuullisuusviestinta voidaan suunnitella ja
toteuttaa talle kohderyhmalle sopivalla tavalla. Yksi jatkokehitysidea voisi olla
vastuullisuustietoisuuden lisaaminen kaikille sidosryhmille. Ulkoisten sidosryh-
mien lisaksi, myos sisdisten sidosryhmien vastuullisuusosaamista ja -tietoutta
kannattaisi lisata. Kuluttajien suuntaan tietoisuutta voisi lisata esimerkiksi
kavijakyselyihin, jotka lahetetdan tapahtumaan osallistujille tapahtuman jalkeen.
Kavijakyselyyn voisi esimerkiksi lisata tiedon siita, kuinka vastuullisilla valinnoilla
vaikutettiin tapahtuman hiilijalanjalkeen. Lisaksi sita voisi tuoda uutiskirjeisiin ja

tapahtumapaikoille.

Opinnaytetyon paapaino oli digitaalisessa vastuullisuusviestinnassa, mutta
tietoperustassa ja kyselytutkimuksessa sivuttin  myos tapahtumapaikoilla
tapahtuvaa vastuullisuusviestintaa. En tehnyt aiheesta tutkimusta, joten otan
kantaa ainoastaan opinnaytetyon tietoperustassa ja Kkyselytutkimuksen
tuloksissa esille tulleisiin asioihin. Luvussa 3.4 totesin, ettd tapahtumapaikalla
tapahtuvalla viestinnalla on suuri merkitys maineeseen vastuullisena toimijana.
Tapahtumatiloissa ja viestinnassa tulisi ottaa kaikki huomioon yhdenvertaisina,
sukupuoleen, taustaan tai toimintarajoitteisiin katsomatta. Tassa tulisi ottaa

huomioon esimerkiksi tapahtumatilat, opasteet seka henkildokunnan kaytos.

Edella mainittujen asioiden lisaksi tapahtumatiloihin  voisi  harkita
kyselytutkimuksen tuloksissakin ehdotettuja QR-koodein avattavia sisaltéja. QR-
koodien avulla voisi tuoda esiin kiinnostavia sisaltoja, jotka ovat helposti
paivitettavissa. Niiden takana voisi olla esimerkiksi tietoa siita, kuinka
hiilijalanjalki lasketaan kyseisen tapahtuman tai tapahtumapaikan osalta ja
kuinka hiilijalanjalkea mahdollisesti kompensoidaan. Tietoa voisi olla myos ruoan
alkuperasta ja tuotantoketjuista, yhdenvertaisuustoimista tai ohjeita vastuullisesti

toimimiseen. Olennaista olisi kuitenkin tuoda QR-koodeihin kohderyhmia
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mahdollisesti kiinnostavia sisaltdja ja sellaista tietoa, joka toisi kavijoille lisdarvoa

ja parantaisi yhtion mainetta vastuullisena toimijana.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuoda toimeksiantajalle kehittdmisehdotuksia
entista lapinakyvamman, selkeamman ja monikanavaisemman kuluttajille
suunnatun vastuullisuusviestinnan kehittdmiseksi. Tavoitteet saavutettiin hyvin,
silla tutkimusmenetelmien avulla saaduista tuloksista ja johtopaatoksista nousi
esiin kehitysehdotuksia, joiden avulla vastuullisuusviestinnasta saisi joiltakin osin
entista lapinakyvampaa, selkeampaa ja vaikuttavampaa. Opinnaytetyon tulosten
ja johtopaatosten perusteella vaikuttavamman vastuullisuusviestinnan saavutta-
minen vaatisi Eventumilta enemman konkreettisia vastuullisuustekoja, suunnitel-
mallisuutta, seka pitkajanteisempaa arvoihin perustuvaa vastuullisuustyota, silla
vaikuttavan vastuullisuusviestinnan perusta muodostuu jo ennen viestinnan
suunnittelua. Maineen ja etenkin kilpailuedun saavuttaminen vaatisi kuluttajien
luottamuksen lisaksi vaikuttavampaa ja laaja-alaisempaa vastuullisuustyota.
Lisaksi vastuullisuustietoisuutta voisi pyrkia lisadamaan seka ulkoisissa, etta

sisaisissa sidosryhmissa.

6.3 Tutkimusten luotettavuuden arviointi

Tulosten luotettavuutta kasitellessa kaytetaan termeja reliabiliteetti ja validiteetti.
Validiteetti eli patevyys kertoo, tutkitaanko menetelman avulla sita, mita piti ja
reliabiliteetti eli luotettavuus kertoo sanan mukaisesti tutkimuksen luotettavuu-
desta. Luotettavuus on parempi, mitd vahemman tutkimukseen sisaltyy mahdol-
lisia mittaus-, tai tulkintavirheita. (Vehkalahti 2008, 40—41.)

Benchmarking vaatii aina perusteellisen pohjustustyon ja huolellisen menetelman
kaytdn suunnitteluvaiheen ja menetelman kayttamisen huolellisesti vaihe vai-
heelta (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 186). Benchmarking-menetelman
kaytto oli luotettavaa, silla tiedonkeruu ja menetelman kayttd suunniteltiin huolel-
lisesti etukateen. Suunnitelman mukaan menetelman kayttd eteni huolellisesti
vaihe vaiheelta. Benchmarking kohteet valikoituivat tietoperustasta nousseiden

olennaisten asioiden, seka kehittamistehtavan tavoitteen perusteella. Kohteiden
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valintaan vaikutti olennaisesti myds toimeksiantajan vastuullisuuden painopis-
teet, koska haluttiin saada vertailukohteita samoihin teemoihin liittyen. Kohteiden

valinta perusteltiin kattavasti opinnaytetyon tavoitteen kautta.

Benchmarkingissa sisaltda analysoitiin kriittisesti opinnaytetyon tehtava ja tavoite
huomioiden. My0s tuloksia analysoitiin kriittisesti ja niita tiivistettiin ja teemoiteltiin
keskittyen kehittamistehtavan kannalta olennaisiin sisaltéihin. Tuloksista teh-
dyista johtopaatoksista syntyi kehitysideoita sovellettavaksi toimeksiantajan kayt-
toon. Benchmarking-menetelmalla saatuja tuloksia tarkasteltiin kriittisesti myos
siltd kannalta, ettd tutkimuksen luotettavuus on voinut heikentya prosessin ai-
kana. Virheita voi aina syntya helposti riippuen siita, kuka aineistoa tulkitsee tai
kuinka helppoa aineistoa on tulkita. Esimerkiksi tulkitsijan omat ennakkoluulot tai
ennakkokasitykset voivat vaaristaa tai niiden perusteella voidaan tehda vaaria
johtopaatoksia. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 186.)

Vaikka pohjustustyo tehtiinkin huolellisesti, on aina mahdollista, etta matkan var-
rella huomio on keskittynyt epaolennaisuuksiin tai tuloksia on tulkittu vaarin tai
lian pinnallisesti. On myos olennaista huomioida, etta sosiaalisen median ja net-
tisivujen sisaltdja analysoitiin ulkopuolisen silmin, jolloin ei voida tarkasti tietaa
kaikkien ratkaisujen taustoja ja syita. Nain ollen myos joihinkin johtopaatoksiin ja
kehitysideoihin tulisi suhtautua kriittisesti. Niihin tulisi suhtautua kriittisesti myos
silla perusteella, ettd kohderyhmien suhteen tehtiin oletuksia. Kohderyhmatutki-
musta ei tehty, eikd niitd huomioitu niin kattavasti, kuin olisi jatko kehittamisen
kannalta tarpeen. Kohderyhmat otettiin huomioon niilta osin, mita toimeksiantaja
toi esiin, mita kyselytutkimuksessa ilmeni seka yleisella tasolla sen perusteella,

mita kuluttajat yha enenevissa maarin odottavat.

Kyselytutkimuksen heikkoutena voi usein olla tuotetun tiedon pinnallisuus tai se,
ettei voida tietaa kuinka vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet kyselyyn vastaa-
miseen. Heikkous voi myos olla siing, ettei voida tietaa kuinka perehtyneita vas-
taajat ovat kyselyn aiheeseen. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 121.) Ihmisilla
on monesti myos taipumus antaa kyselytutkimuksissa siloteltu kuva omista asen-
teista ja kayttaytymisestaan, mika voi vaaristaa tutkimuksen tuloksia (Isokangas
& Vassinen 2024, 92-93.) Opinnaytetyossa tehdyn kyselyn osalta tutkimustulok-
set saattavat olla osittain epaluotettavia sen takia, etta vastaajilla ei selkeastikaan
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ollut tarpeeksi tietoa siita, mita vastuullisuuden kasite sisaltaa ja mika on vastuul-
lisuusviestintaa. Edella mainitun perusteella, kysymyksia tulisi pohjustaa tarkem-
min mahdollisia tulevia kyselytutkimuksia varten. Ei voida myoskaan tietaa,
kuinka vakavasti kyselyihin vastanneet ovat suhtautuneet kyselyyn. Oman arvioni
mukaan jo pelkka vastuullisuus sanan nakeminen on saattanut aiheuttaa vasta-

rintaa joissakin kyselyyn vastanneissa.

6.4 Tuotoksena vastuullisuusviestinnan suunnitelmapohja

Opinnaytetyon tuotoksena syntyi vastuullisuusviestinnan suunnitelmapohja.
Valmiin vastuullisuusviestinnan suunnitelman sijaan tein suunnitelmapohjan, silla
kokonaisen suunnitelman kokoaminen ei ollut opinnaytetyon aikarajan puitteissa

mahdollista, eika opinnaytetyon tehtavan ja tavoitteen kannalta olennaista.

Vastuullisuusviestinnan suunnitelmapohjassa on hyddynnetty opinnaytetyon
tietoperustaa sekd tutkimusmenetelmien avulla saatujen tulosten ja
johtopaatdsten kautta saatua tietoa. Suunnitelmapohjaan on otettu joitakin tietoja
myos toimeksiantajani vastuullisuusohjelmasta. Toimeksiantaja Eventum Lahti
Oy VOI hyodyntaa opinnaytetyota seka vastuullisuusviestinnan
suunnitelmapohjaa suunnitellessaan ja kehittdessaan vastuullisuustyotaan ja
vastuullisuusviestintaa. Toivottavasti siita on apua myos muille aiheesta

kiinnostuneille. Vastuullisuusiviestinnan suunnitelmapohja I6ytyy liitteista (liite 2).
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Liite 1. Benchmarking menetelman kayton suunnittelu

Benchmarking - suunnitelma
Opinnaytetyon tehtava ja tavoite mukana koko prosessin ajan:

Tehtavani on selkiyttda ja loytaa uusia ndkdkulmia kuluttajille suuntautuvan vastuullisuus-
viestinnan kehittamiseksi.

Tavoitteenani on tuoda kehittdmisehdotuksia vastuullisuusviestinnan kehittdmiseksi ku-
luttajien suuntaan entista lapindkyvammaksi, selkedmmaksi ja monikanavaisemmaksi,
konkreettisiin vastuullisuustekoihin pohjautuen.

Prosessi:

1. Tunnista kehittamista kaipaava kohde.
-aidoista teoista viestiminen lapinakyvasti, rehellisesti ja selvyytta viestinnan ka-
naviin. Vastuullisuus systemaattisesti mukana jokapaivaisessa toiminnassa, vas-
tuullisuustyon edistamisen aikatauluhaasteet.

2. Etsijokaiselle kehittamiskohteelle vertailukumppani eli yritys, jossa vertailtava
asia onnistuu paremmin, tai joilla on parempi maine.

3. Keraa jarjestelmallisesti tietoa siita, kuinka nama yritykset tdssa onnistuvat.

4. Benchmarkingin jalkeen tulkitse tuloksia kriittisesti ja luovasti ja sovella niita toi-
meksiantaja organisaation toimintaan.

Kohteet:

e Flow Festival
e Tampere-talo
e Sokos Hotels
Tutkimisen kohteena olevat kanavat:

e verkkosivut

e some

e uutiset

o verkkokeskustelut ja kommentit

Benchmarking seuraavien kysymysten kautta:

e Missa kaikkialla vastuullisuusviestintaa esiintyy?

e Miten vastuullisuudesta viestitdan yrityksen somessa ja nettisivuilla?

e Kuinka usein vastuullisuudesta viestitaan?

e Miten vastuullisuusviestinta kytkeytyy kaikkeen muuhun viestintaan?

e Milla perusteella vastuullisuusviestinnan arvioidaan olevan suunnitelmallista?
e Milla perusteella vastuullisuusviestinnan voidaan sanoa olevan aitoa ja rehellista?
e Mika tekee vastuullisuusviestinnasta selkeaa ja lapinakyvaa?

e Onko viestinta vuorovaikutteista?

e Tukeeko vastuullisuusviestinta brandia/ miten vaikuttaa maineeseen?

e Saavutetaanko vastuullisuusviestinnalla kilpailuetua?

¢ Onko vastuullisten valintojen tekeminen tehty kuluttajille helpoksi? Miten?
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Liite 2 1(11). Vastuullisuusviestinnan suunnitelmapohja

Noora Heinonen

usviestinnan suunnitelmapohja on laadittu osana
ja tarkoitettu toimeksiantajan Eventum Lahti Oy:n kdyttodn.

Liite 2 2(11)

Sisallys

Johdanto
Onnistunut vastuullisuusviestintad

Vastuullisuusviestinndn teemat

Nykytila ja viestinnan tavoitteet

Sidosryhmat ja kohderyhmit
Viestinnan kanavat
Aikataulu

Mittarit ja seuranta

Lahteet
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Liite 2 3(11)

Johdanto

Témé vastuullisuusviestinndn suunnitelmapohja on toteutettu osana opinndytetyota,
jonka aiheena o0li kuluttajille suuntautuvan vastuullisuusviestinndn kehitt&@minen.
Suunnitelmapohja rakentui opinndytetydn tietoperustan ja tutkimusmenetelmien kautta

saatujen tulosten ja johtop@itdsten perusteella.

Toimeksiantaja Lahti Oy voi halutessaan hyddyntdd suunnitelmapohjaa

vastuullisuusviestinnin suunnittelussa.

Liite 2 4(11)

Onnistunut vastuullisuusviestinta

Sidosryhmien ja

Aitous »| Suunnitelmallisuus - kohderyhmien - Uskottavuus
ymmartaminen

Kuluttajien

vaikuttavuus Juottamus
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Liite 2 5(11)

Vastuullisuustyon painopisteet
ohjaavat vastuullisuusviestintaa

Tuemme yhteisdmme i Luomme paikallista
hyvinvointia i elinvoimaisuutta

Huomioimme 3 Edistdmme
ympariston | yhdenvertaisuutta

Vastuullisuustyomme painopisteet. Power Point dia 11.

Liite 2 6(11)

Nykytila ja viestinnan tavoitteet

Visio, arvot, strategia

Vastuullisuustydn ja vastuullisuusviestinndn
nykytila

Vastuullisuustyén tavoitteet

Vastuullisuusviestinnan tehtédvat ja tavoitteet
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Liite 2 7(11)

Sidosryhmiit ja kohderyhmat

Keskeiset sidosryhmat Kohderyhmien odotukset

Oma henkildstd * Kohderyhmien kartoittaminen ja
Lahden kaupunki ymm&rtéminen

Ravintolat

Tapahtuma- ja ohjelmakumppanit
Yritys- ja kuluttaja-asiakkaat

+ Viestien sdvyn ja sis&llén
mukauttaminen kohderyhmille. Miten
viestitddn kiinnostavasti kullekin

Lisiksi esimerkiksi: kohderyhmadlle? Mistd kannattaa viesti&?

* Media ja alueen asukkaat

Liite 2 8(11)

Viestinnan kanavat

Verkkosivut Sosiaalinen media Uutiskirjeet Kavijakyselyt

Lehdistdtiedotteet
ja artikkelit

Sisdinen viestinta Tapahtumatilat
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Liite 2 9(11)

Aikataulu

* Julkaisusuunnitelma: Mitd julkaistaan, kuinka usein ja missd kanavissa?
+ Teemat ja aiheet

* Vastuut: kuka tuottaa, tarkistaa ja julkaisee sis&llst?

Liite 2 10(11)

Mittarit ja seuranta

* Viestinnan vaikuttavuuden mittaaminen

+ Sidosryhmien palaute ja palautteen hyédyntaminen
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Liite 2 11(11)

Lahteet

tum Lahti Oy 2825. Vastuullisuusohjelma. Vastuullisuustydmme painopisteet. Power Point dia 11.

Heinonen, N. 2825. Vastuullisuusviestinndn kehitta@minen tapahtuma-alan yrityksessd. Opinnaytetyd,
rkekouluy. Viitattu 4.5.2025.




