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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus tutkimuksen aiheeseen

Globalisoituva maailma muuttaa yritysten toimintaympdristoa ja —edellytyksid, tuoden
mukanaan uudenlaisia haasteita myos liiketoimintaan. Viimeisen kymmenen vuoden
aikana eettisista brandeista on tullut globaali ilmi6. Eettinen, reiluja kéytant6ja korosta-
va liiketoiminta on lisdantynyt ja myyntivolyymit tuotteille ovat kasvaneet merkittavas-
td. Tama johtuu padasiassa kuluttajien lisadntyneesta kiinnostuksesta ja informaatiosta
ecttisen ja globaalin kaupan ilmidistd. (Szmigin, Carrigan & O’Loughlin, 2007, 396.)
Kuluttajat ovat nykyaén tietoisempia ja huolestuneempia eettisista asioista kuin aiem-
min. Mit& suurempi brandi on kyseessd, sitd enemmaén siltd odotetaan myos eettisyyden
huomioon ottamista. Yha useampi kuluttaja tekee tietoisesti eettisia valintoja ja ottaa
yritysten eettisyyden vakavasti. (Fan, 2005, 348.) Kuluttajat eivat halua enad isompia,
vaan parempia brandeja (Kapferer, 2004, 77-78).

Yrityksen yhteiskuntavastuun eli CSR:n (corporate social responsibility) voidaan aja-
tella olevan erdanlaista vapaaehtoista itsesaantelyd, jolla pyritdéan ottamaan huomioon
erilaisia eettisen liiketoiminnan aspekteja, kuten ihmisoikeudet, ympériston suojelu tai
tyostandardit (Doane, 2005, 215). Yhteiskunnallinen vastuunotto on siirtymassa yha
enemman myos yrityksille, mikd juontaa juurensa yritysten kasvaneesta roolista ja vai-
kutuksista yhteiskunnassa (Kénnéla & Rinne, 2001, 12). Ideaalitilanteessa vastuullisuus
on osa yrityksen koko toimintaa seké kulttuuria ja se integroidaan yrityksen toiminta-
ajatukseen ja -politiikkaan. Kaikkien organisaation jasenten ja elinten, myos ja erityises-
ti ylimman johdon, tulisi sitoutua sanoin ja teoin vastuullisuuteen. Vastuulliselle liike-
toiminnalle olisi my0s varattava riittavat taloudelliset ja henkilostoresurssit. Yrityksen
organisaatiokulttuuri ja yhteiset arvot usein loppukédessa ohjaavat yksilon vastuullista-
kin toimintaa. (Konndla & Rinne, 2001, 34-35.)

Markkinat globalisoituvat pdiva paivalta vahvemmin, tuloerot kasvavat ja ilmaston-
muutos on Suomessakin edelleen puhutuimpia teemoja. Myos liiketoimintaan on viime
vuosina tullut hyvin vahvasti mukaan kysymys yritysten eettisyydesté ja vaatimus yh-
teiskunnallisesta vastuusta. Valitsin aiheen siksi, ettd yritysten yhteiskuntavastuu ovat
talla hetkella hyvin ajankohtainen aihe, josta kaydaan keskusteluja jatkuvasti esimerkik-
si valtakunnallisessa mediassa.

Yleinen trendi siis ndyttadd asettavan vaatimuksia yrityksille yhteiskunta- ja ympéris-
tovastuun kantamiseksi ja tdma luo paineita luonnollisesti myos tapahtumateollisuudel-
le. My0s kaikilla tapahtumilla on vaikutuksia ymparistéonsa ja sidosryhmiinsa, osallis-
tujiin ja yleisemminkin yhteiskuntaan (Allen et al. 2002, 25-26). Ympaéristdasioiden
huomioimisesta, esimerkiksi kierrdatyksesta seka jatteiden kasittelystd, on tullut tarked



teema myos tapahtumia jarjestettdessd. Yleisd on nykyaan huomattavasti tiedostavam-
paa ja ympariston tilasta kannetaan aktiivisesti huolta. (Allen et al. 2002, 31.)

Festivaaleista taas on muodostunut tarked osa kulttuurista elaméé jalkimodernissa
yhteiskunnassa ja festivaalien maara onkin viime vuosina kasvanut huomattavasti lan-
simaissa (Karlsen & Stenbacka Nordstrom, 2009, 130). Lisdantynyt vapaa-aika ja talou-
delliset resurssit ovat myos lisdnneet tapahtumien kysyntéa ja erilaisiin kulttuuritapah-
tumiin osallistumista (Allen, O’Toole, McDonnell & Harris; 2002, 5).

Tutkimuksissa on kuitenkin aiemmin keskitytty padasiassa tapahtumien taloudellisiin
vaikutuksiin ja ympdristd- ja sosiokulttuuriset vaikutukset ovat jaéneet vahemmélle
huomiolle. Tapahtuman ympéristévaikutuksia tutkittaessa on aiemmin keskitytty paa-
asiassa niihin asioihin, jotka vaikuttavat alueella asuviin ihmisiin, kuten meluhaitat,
roskaaminen ja lisaantynyt liikenne. Tapahtuman jérjestajat eivat myoskaan ole olleet
juurikaan kiinnostuneita tapahtuman ymparistdvaikutuksista: niita ei ole nostettu tai
tunnistettu tapahtuman jarjestamisen kannalta keskeisiksi koskaan aiemmin. (Pasanen,
Taskinen & Mikkonen, 2009, 114-117.) Aihe onkin erityisen kiinnostava juuri sen takia,
ettd aiempaa tutkimusta aiheesta ei ole juuri lainkaan, mutta silti, kuten sanottu, yhteis-
kuntavastuun huomioonottaminen on nousemassa keskeiseksi teemaksi myds tapahtu-
mateollisuudessa.

1.2  Tutkimuksen tarkoitus ja rajaus

Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena on tutkia, miten yhteiskuntavastuu nékyy
tapahtumaverkoston toiminnassa tapahtumaa jarjestettdessd. Tutkimus lahestyy aihetta
seuraavien osa-ongelmien kautta:

o Mika on yhteiskuntavastuun rooli tapahtuman toteuttamisessa tapahtumaor-

ganisaation sisaisissa toiminnoissa?

o Mika on yhteiskuntavastuun rooli tapahtuman toteuttamisessa tapahtumaor-

ganisaation ulkopuolisissa sidosryhmasuhteissa?

o Miten yhteiskuntavastuu vaikuttaa tapahtumaverkoston resurssien kohdentami-

seen?

Tutkimuksen avulla pyritdan siis luomaan kattava kokonaisvaltainen kasitys siit,
miten yhteiskuntavastuu nékyy tapahtumaverkoston toiminnoissa ja resursseissa, seka
tapahtumaorganisaation sisalla ettd sen ulkopuolisissa sidosryhmasuhteissa. Tutkimus
suoritetaan yhden tapauksen tutkimuksena ja case-tapahtumaksi on valittu Flow Festi-
val. Tutkimukseen sisallytetddn tapahtuman tuottavan keskusorganisaation lisaksi tietyt
keskeiset sidosryhmien edustajat. Osa sidosryhmistd on rajattu tutkimuksen ulkopuolel-
le padasiassa resurssisyista.



Tapaustutkimuksen kohteena Flow Festival on kiinnostava, silla se on toistaiseksi
yksi ainoita isomman kokoluokan tapahtumia Suomessa, jonka suunnittelussa ja toteut-
tamisessa otetaan huomioon myds yhteiskuntavastuu seké tapahtuman ympéristévaiku-
tukset, esimerkiksi mittaamalla tapahtuman kokonaishiilijalanjélki ja mahdollistamalla
kierratys erilaisten lajittelupisteiden avulla. Talla tutkimuksella pyritaan erityisesti sy-
ventamaan ymmarrystd yhteiskuntavastuusta ilmiona tapahtuman tuotannossa ja tapah-
tumaverkostossa. Tutkimuksen tulokset toimivat sekd Flow Festivalin kehittamistyon
tukena ettd mahdollisesti myds laajemmin muiden tapahtumien benchmarkingin apuna.

1.3  Tutkimusraportin rakenne

Seuraavissa luvuissa tehddan yleinen Kirjallisuuskatsaus aikaisempaan teoriapohjaan
aiheesta ja rakennetaan tutkimukselle teoreettinen viitekehys. Luvussa kaksi késitelldén
yritysten yhteiskuntavastuuta kasitteena seka luodaan katsaus yhteiskuntavastuuseen
strategisena valintana. Luvussa kolme tarkastellaan tapahtumaorganisaatiota ja identifi-
oidaan tapahtuman jarjestamisen kannalta keskeisimmat sisdiset toiminnot. Luvussa
nelja taas luodaan kuva tapahtumaorganisaation keskeisista ulkoisista sidosryhmista
sekd keskitytdan tarkastelemaan tapahtumaa verkostondkokulmasta kayttden pohjana
niin sanottua ARA-mallia ja luomaan kasitys verkostojen erityispiirteistd nimenomaan
tutkimuskohteena. Luvussa viisi esitellddn tutkimuksessa ARA-mallin pohjalta luotu
tutkimusmalli, jonka keskidssé on yhteiskuntavastuu ja sen eri osa-alueet.

Luvussa kuusi esitellddn tutkimuksessa kaytetyt tutkimusmetodit sekd tutkimusai-
neisto. Lisaksi tassa luvussa esitellddn tutkimuksen operationalisointitaulukko. Luvussa
seitseman esitelldan tutkimuksen tulokset aineiston analyysin pohjalta. Ensin luodaan
yleiskatsaus tapahtumaorganisaation ja haastateltujen yhteistydkumppaneiden taustoi-
hin, jonka jalkeen tutkimustulokset kasitelladn tutkimusmallin pohjalta. Lopuksi tulok-
sia peilataan aiempaan tutkimukseen ja teoreettiseen viitekehykseen.

Luvussa kahdeksan tutkimustulokset vedetddn yhteen ja niiden pohjalta tehdaan
yleisluontoisempia johtopaatoksia ja toimenpide-ehdotuksia tapahtumaorganisaation ja
— verkoston toiminnan kehittamiseksi. Luvussa yhdeksan tarkastellaan tutkimuksen luo-
tettavuutta ja tehdadn ehdotuksia jatkotutkimusta varten. Luvussa kymmenen tutkimus-
raportista tehddan yhteenveto. Tutkimusraportin lopusta l16ytyvat lahdeluettelo ja liitteet.



2 YRITYSTEN YHTEISKUNTAVASTUU

2.1 Yhteiskuntavastuu kasitteena

Yhteiskuntavastuu kasitteend on hyvin monitahoinen ja laaja-alainen. Akateeminen
kiinnostus aihetta kohtaan on viime vuosina lisdadntynyt suorastaan réjahdysmaisesti ja
siksi méaaritelmiakin Ioytyy kirjallisuudesta lukemattomia. Collier ja Wanderley (2005,
174-175) méaarittelevat yhteiskuntavastuun yrityksen vastuuksi sen kaikkia sidosryhmié
kohtaan, vastuuksi tulevaisuudesta, erityisesti sellaisilla liiketoiminnan osa-alueilla ja
asioissa, joilla yritys tekee mahdollisesti enemmaén haittaa kuin hyotya seka eraanlaisek-
si itsesaantelyksi valtion séantelyn lisdksi, jossa yritys tekee enemman kuin mité lain
mukaan on velvoitettu.

Doane (2005, 215) taas artikuloi yritysten yhteiskuntavastuun tarkoittavan yritysten
pyrkimyksié ottaa huomioon taloudellisten vaikutusten liséksi toimintansa sosiaalisia ja
ymparistovaikutuksia. Yhteiskuntavastuu voidaan myés Doanen (2005, 215) mukaan
késittaa tietynlaisena vapaaehtoisena itsesddntelyn mallina, jonka avulla pyritdan otta-
maan huomioon erilaisia eettisia aspekteja liiketoiminnassa kuten ihmisoikeudet, tyo-
standardit ja ilmastonmuutos.

Globalisaatio, informaation paljous ja sen helpottunut saatavuus seka uudenlaiset
kommunikointimahdollisuudet, kuten internet, ovat tehneet yritysten toiminnasta glo-
baalisti lapinadkyvaa eika yrityksilla enda ole samalla tavoin mahdollisuutta salata mah-
dollista epéeettista toimintaansa (Collier & Wanderley, 2005, 172). Yritykset ovat myos
yhé alttiimpia median vaikutuksille ja yritysten vastuu sidosryhmilleen seka mahdolli-
suudet seurata ymparistéaan ovat lisaantyneet informaatioteknologian kehityksen myota
(Johnson & Brennan, 2007, 302). Naista syista yhteiskuntavastuun ajatus on nostanut
paataan myos liiketoiminnassa.

Yritysten kaikki sidosryhmét ovat yha enenevassd maarin kiinnostuneita yrityksen
yhteiskunnallisesta vastuullisuudesta, kaikki omista syistéan ja lahtokohdistaan. Viimei-
sen vuosikymmenen aikana erilaiset protestit, erityisesti monikansallisia yrityksia koh-
taan, ovat yleistyneet ja yrityksid on syytetty epéeettisestd toiminnasta ja ihmisoikeus-
loukkauksista. Protestit saavat usein paljon mediajulkisuutta, mutta valitettavasti todel-
lisuudessa niiden vaikutus tilanteen realiteetteihin ja yritysten toimintaan on hyvin pie-
ni. (Collier & Wanderley, 2005, 170.)

Yhteiskunnallinen vastuullisuus ei kuitenkaan voi olla ainoastaan yritysten harteilla,
vaan myo0s kuluttajan on oltava halukas ottamaan ndma asiat huomioon ostopaatoksis-
sdan (Abratt & Sacks, 1988, 501). Esimerkiksi ilmastonmuutoksen mukanaan tuomiin
haasteisiin vastaamiseksi tarvitaan panostuksia niin valtiolta, kansalaisilta kuin yrityk-
siltakin (Reid & Toffel, 2009, 1157).



Yritysten yhteiskuntavastuu kulkee kasitteend hyvin pitkalti kasi k&dessa myos kes-
tavan kehityksen ajatuksen kanssa. Kestavdn kehityksen saavuttamiseksi ja yleisten
toimintamallien muuttamiseksi tarvitaan paljon erilaisia toimijoita yhteiskunnassa kuten
valtio, vapaaehtoisorganisaatiot, kansalaiset, kaupalliset ja voittoa tavoittelemattomat
organisaatiot seké yritykset (D’Amato & Roome, 2009, 422). Professori Pentti Malas-
kan johtama Suomen kestdvan kehityksen toimikunta maaritteli laatimassaan muistiossa
(1994) kestavén kehityksen seuraavasti:

“Kestdvd kehitys on maailmanlaajuisesti, alueellisesti ja paikallisesti ta-
pahtuvaa jatkuvaa ja ohjattua yhteiskunnallista muutosta, jonka paa-
maarana on turvata nykyisille ja tuleville sukupolville hyvat elamisen
mahdollisuudet. Laajasti maariteltyna kestéava kehitys sisaltad kolme
toiminnallista ulottuvuutta: ymparistotaloudellisen eli ekologisen, yhteis-

kunnallisen ja kulttuurisen ulottuvuuden.”

Tatd madrittelyd tukee myods Suomen ymparistoministerio. Maaritelma myds vastaa
hyvin pitkalti aiemmin tarkasteltua yhteiskuntavastuun késitettd. Yhteiskuntavastuun
voidaan ajatella olevan kombinaatio ajatuksia, ideoita ja toimintamalleja, joiden kautta
liiketoiminta voi omalta osaltaan edistéa sita sosiaalista projektia, jota kutsutaan kesta-
véksi kehitykseksi (D’ Amato & Roome, 2009, 422). Yritysten yhteiskuntavastuu on siis
yritysten keino ja toimintamalli vastata koko yhteiskuntaa koskeviin kestavéan kehityk-
sen haasteisiin.

Liiketoiminnassa vastuullisuuden huomioon otto ei toistaiseksi ole pakollista, mutta
usein monet sisdiset ja ulkoiset paineet pakottavat yrityksia kohtaamaan sen (Haugh &
Talwar, 2010, 385). Yhteiskuntavastuu myos vaatii yrityksilta usein huomattavia panos-
tuksia ja investointeja (Doane, 2005, 215), joiden mahdolliset positiiviset taloudelliset
vaikutukset ovat néhtdvissa vasta pitkalla aikavalilla (Doane, 2005,227). Vastuulliseen
liiketoimintaan voidaan ajatella myos liittyvan kolme kestavan kehityksen méaéaritelmés-
t4 johdettua aspektia: taloudellinen, pitkén aikavélin kannattavuus, sosiaalinen ja huma-
nitaarinen kestavyys seké liiketoiminnan vaikutukset ympéristoon. (Haugh & Talwar,
2010, 385.)

Kuitenkin usein myos sosiaalisiin ja ymparistollisiin vaikutuksiin liittyvat paatokset
on pohjattava taloudellisiin resursseihin ja realiteetteihin (Doane, 2005, 218). Loppujen
lopuksi liiketoiminnan ldhtdkohtana ja tavoitteena voidaan siis Doanen (2005, 216) mu-
kaan ajatella olevan kannattavuus ja yhteiskuntavastuun tavoitteet saattavat joskus olla
ristiriidassa tdmén kanssa. Liiketoiminta voidaan kasittaa siis niin, ettd yritysten tehta-
vana on tuottaa voittoa ja ettd yrityksid arvioidaan sen mukaan, miten ne saavuttavat
taloudellisia tavoitteita. Yritykselle riitt4d, ettd lakia noudatetaan, toiminta on tehokasta,
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vilpitonta ja totuudenmukaista seké kuluttajien tarpeiden taytté on optimaalisella tasolla
(Chonko, 1995, 12.)

Toisaalta liiketoiminta voidaan ja yhteiskuntavastuuajattelua yrityksen toimintaan in-
tegroitaessa ehka tuleekin kasittaa niin, etté yritykset eivat toimi kuin koneet ja yritysten
tulee voida reagoida toimintaympariston muutoksiin. Talloin pelkka voitontavoittelu ei
ole riittdva padmaara, vaan yritykselld on velvollisuuksia kaikkia niitda kohtaan, joihin
sen toiminta voi vaikuttaa. (Chonko, 1995, 12.)

Yritykset ovat nykyédan tavallaan kahden tulen vélissa: toisaalta sidosryhmat, erityi-
sesti omistajat, vaativat taloudellista suorituskykya ja voittoja, toisaalta taas yhteiskun-
nan puolelta, kuluttajilta ja myds muilta sidosryhmiltd, tulee yh& enenevassd méaérin
vaatimuksia yritysten eettisyydesta ja vastuullisuudesta. (Fan, 2005, 348.) Ehké& yhtena
suurimpana ongelmana ja haasteena vastuullisen liiketoiminnan toteuttamisessa onkin
nykymallinen kvartaalitalous, joka kannustaa lyhyen aikavalin voittojen korostamiseen
(Doane, 2005, 227).

Liiketoiminnassa on nykyaan kuitenkin nahtavissa strategisempi ote yhteiskuntavas-
tuuseen ja se nahdaan seka taloudellisen voiton ettd merkityksellisen sosiaalisen kehi-
tyksen kautta (Watt, 2010, 222). Viime vuosikymmenien aikana liiketoimintaa ohjaavi-
en, kansainvalisten eettisten normistojen méara on kasvanut rajahdysmaisesti. Erilaisten
eettisten standardien integrointi liiketoimintaan voi kuitenkin olla hankalaa: ne saattavat
vaatia yrityksilta liikaa, ne voivat olla hyvinkin tulkinnanvaraisia tai mahdottomia so-
veltaa tiettyihin kulttuuriymparistéihin lansimaisen arvoperustansa takia. (Werhane,
2010, 695.)

N&ma haasteet eivat kuitenkaan ole ylitsepadasemattomid, vaan vaativat yritykselta
uudenlaista ndkékulmaa. Standardeja ei valttamatta tule pitda absoluuttisina, vaan suh-
tautua niithin enemmankin sellaisina vaihtoehtoina, jolla voidaan tehda tarpeeksi ja
mahdollisimman paljon hyvéaa. (Werhane, 2010, 695.) Valitettavasti yhteiskuntavastuu-
ajattelun integroimisessa liiketoimintaan ovat edelleen usein ajureina riskien ja maineen
hallinta, inhimillisen pd&doman suojaaminen, kuluttajien vaatimuksiin vastaaminen tai
pelko valtion saantelyn Kiristymisestd (Doane, 2005, 217).

Kestava kehitys vaatii muutosta markkinatalouden reunaehtoihin ja taloudellisten,
sosiaalisten sekd ympdristotavoitteiden integraatiota. Kestavéa kehitys ja aidosti vastuul-
linen liiketoiminta yrityksen tavoitteina vaativat myos koherenttia paatdksentekoa seka
usein myos perustavanlaatuista muutosta johtamistavoissa ja strategiassa. (D’Amato &
Roome, 2009, 422-423.)
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2.2  Yhteiskuntavastuustrategiat

Erilaiset poliittiset, taloudelliset ja ymparistoon liittyvat paineet yritysten toimintaympa-
ristossa lisadvat Kilpailua ja vaatimuksia yrityksille olla aktiivinen yhteiskunnallinen
toimija ja edistdd yhteiskunnallista hyvinvointia omalla panostuksellaan. Y hteiskunta-
vastuun huomioonottaminen on uusi tapa vastata naihin paineisiin ja odotuksiin. Tata
kautta parempi maine, suoriutuminen ja Kilpailussa erottautuminen edukseen ovat mah-
dollisia. (Gholami, 2011, 148.) Yhteiskuntavastuun perimmainen ajatus kuitenkin lienee
se, etta siitd hyotyvéat kaikki, seka yritys, sen sidosryhmaét ettd ympardiva yhteiskunta
(Gholami, 2011, 151).

Y hteiskuntavastuuseen tehtyjen investointien uskotaan siis tuottavan arvoa yrityksen
sidosryhmien lisaksi myos yritykselle itselleen. Yksi tapa luoda tata arvoa on yhteiskun-
tavastuun markkinointi. Jos yhteiskuntavastuuta johdetaan strategisesta perspektiivista
voi yritys sen avulla edistdd markkinointia ja liiketoiminnan tavoitteita, mutta myos
tehokkaammin viestia tekemastaan vastuullisesta toiminnasta. (Van de ven, 2008, 339.)
Kuitenkin esimerkiksi Euroopassa suhtaudutaan usein Kielteisesti yhteiskuntavastuun
kayttdmiseen markkinoinnin osana (Van de ven, 2008, 339). Parhaimmillaan yhteiskun-
tavastuun ollessa strateginen valinta, se integroidaan osaksi yrityksen normaalia toimin-
taa, paatoksentekoa ja tavoitteita, parhaimmillaan aivan kuten perinteisemmatkin strate-
giset valinnat kuten asiakkuuksien hallinta tai palveluorganisaatioprosessit. (Kiran &
Sharma, 2011, 11.)

Kiranin ja Sharman (2011, 13) tutkimuksessaan identifioimat yhteiskuntavastuun
huomioonottamisesta saatavat potentiaaliset hyodyt yritykselle ovat massiiviset: par-
haimmillaan yhteiskuntavastuun keinoin voidaan parantaa yrityksen mainetta ja mark-
kinaosuutta, saada uusia asiakkuuksia, liiketoimintamahdollisuuksia ja lisata myyntia,
minimoida riskejd, parantaa suhteita sidosryhmiin, leikata kustannuksia ja vahentaa val-
tion lainsaadanndllisen puuttumisen tarvetta. Kiran ja Sharma (2011, 13) jopa vaittavét,
ettd tulevaisuudessa yrityksistd jaavat eloon todennakdisesti vain ne, jotka saavat tar-
peeksi ’goodwillid” yhteiskunnalta.

Yhteiskuntavastuu on selkeasti myos eras keino yrityksen bréandin luomiseen ja vah-
vistamiseen. Brandien merkitys on kasvanut vahvasti viime vuosina, silla kuluttajien
ostopaatdsten motiivit ovat siirtyneet tuotteiden fyysisistd ominaisuuksista tunteiden,
symbolisten merkitysten ja statusaseman implikoinnin korostumiseen. Toisaalta taas
voidaan ajatella, ettd branddys on tavallaan kuluttajien manipulaatiota ja kysya voiko
sellaista keinoa kayttéd yhteiskuntavastuusta puhuttaessa. (Van de ven, 2008, 340.)

Melon ja Galanin (2011, 434-435) tutkimuksen mukaan yhteiskuntavastuu kuitenkin
vaikuttaa positiivisesti brandin arvoon, vaikkakaan ei yhté vahvasti kuin yrityksen koko
ja markkinapohjainen suorituskyky. Kuitenkin strategiseksi valintannaksi Melo ja Galan
(2011, 434-435) nakevat yhteiskuntavastuun keinojen sopivan hyvin, vaikka saadut
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hyodyt eivat valttaméttd olekaan aineellisia vaan nimenomaan brandin arvoon liittyvia
abstraktimpia hyotyja.

Kuluttajat muodostavat suhteita ja identifioituvat bréandeihin ja juuri tasta syysta yh-
teiskuntavastuun huomioonottaminen on kuluttajille usein hyvin merkityksellinen seik-
ka. Yhteiskuntavastuun viestiminen ja markkinointi tuovat kaikki siihen liitettavat hyvat
ominaisuudet ja tunteet osaksi myos yrityksen ja sen henkilokunnan ominaisuuksia.
(Van de ven, 2008, 341.)

Mit&d enemman yritys voi hyotya yhteiskuntavastuun huomioonottamisesta, toki sité
houkuttelevampaa sen integrointi strategisena osana yrityksen toimintaan on. Toisaalta
strateginen suhtautuminen yhteiskuntavastuuseen lisdéd myos sen tehokkuutta. (Van de
ven, 2008, 340.) Yhteiskuntavastuuseen liittyy myos eettisid haasteita, kuten kohteiden
oikeudenmukainen valinta ja perimmadisten motiivien tunnistaminen ja tunnustaminen.
Y hteiskuntavastuusta viestittdessé oleellista on nimenomaan luotettavuus ja rehellisyys.
(Van de ven, 2008, 341.)

Yrityksille on tarkedd ymmartad, mita yhteiskunta ja keskeisimmat sidosryhmat to-
della yritykselta reaalisesti yhteiskuntavastuun kantamisen osalta odottavat (Ingenhoff
& Sommer, 2011, 74). Ensiarvoista on myo6s rehellisesti paljastaa ja kommunikoida
yhteiskuntavastuun huomioonottamisen taustalla olevat motiivit. Avoin viestinta vahen-
taa epéluuloisuutta ja lisaa luotettavuutta sidosryhmien silmissa. (Ingenhoff & Sommer,
2011, 77.)

Motiivit voidaan eritelld kolmeen eri ryhmaan: suorituskykypohjainen, sidosryhma-
orientoitunut ja arvoperustainen. Suorituskykypohjaisen suhtautumistavan ytimessa ovat
tavoitteet kilpailukyvyn parantamisesta seka taloudellisten hyotyjen saavuttamisesta.
Sidosryhmaorientoitunut motiivi yhteiskuntavastuun huomioinniksi johtaa juurensa
sidosryhmilta tuleviin paineisiin vastaamisesta ja suhteiden parantamisesta. Arvopohjai-
set motiivit pitdvat sisallaan ajatuksen siita, ettd yhteiskuntavastuu on osa yrityskulttuu-
ria ja ilmentaa yrityksen ydinarvopohjaa. (Ingenhoff & Sommer, 2011, 77.) Yhteiskun-
tavastuuajattelun motiivina on useimmilla yrityksilla kuitenkin myds pitkan aikavalin
kannattavuus ja Kilpailijoista erottautuminen (Ingenhoff & Sommer, 2011, 87.)

Jos yhteiskuntavastuusta ei viestitd lainkaan, ei yritys myoskaan voi hyotya inves-
toinneistaan niin paljon kuin ehka olisi mahdollista, koska eivat kuluttajat tai muutkaan
sidosryhmaét osaa palkita yritysta sellaisesta toiminnasta, jonka olemassa olosta he eivét
tieda. (Van de ven, 2008, 341.) Taustalla on myds kuitenkin yritystoiminnassa aina
myo6s vastuu omistajille: yritys ei voi tehda sellaisia investointeja, joista ei ole mitaan
hyotyd. (Van de ven, 2008, 341.) Yhteiskuntavastuu ja sen viestintd voivat kuitenkin
myo6s vahingoittaa yritysta mikéli motiivit niiden implementoinnille ovat hyvin naky-
vasti ja ainoastaan yritys- ja voitontavoittelulahtoisia (Van de ven, 2008, 341).

Van de ven (2008, 345) identifioi yrityksille kolme erilaista yhteiskuntavastuustrate-
giaa: maineen johtaminen ja hallinta, puhtaan yritysbrandin rakentaminen seké eettisten
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tuotteiden differointi. Yhteiskuntavastuustrategian valinta tulisi lisdksi aina tehda suh-
teessa haluttuun yritysidentiteettin. (Van de ven, 2008, 345.)

Maineen hallinta yhteiskuntavastuu strategiana tarkoittaa, etta yritys pyrkii taytta-
maan perusvaatimukset, joita yrityksille asetetaan olemassaolon oikeutukseksi. Tdma on
toimiva strategia erityisesti alkuvaiheessa, kun on vasta alettu systemaattisemmin miet-
tid ja tayttadd sidosryhmien tarpeita ja vastaamaan mahdollisesti myos ulkoiseen Kritiik-
kiin. (Van de ven, 2008, 345.)

Puhtaan yritysbréandin rakentamiseen liittyy vahva markkinoinnillinen ote: yritys te-
kee talloin eksplisiittisia lupauksia seka sidosryhmilleen ettd suurelle yleisélle siitd, etta
yhteiskuntavastuun huomioonottamista laajennetaan ja siihen sitoudutaan. Talléin yh-
teiskuntavastuusta tehdaan siis osa yrityksen brandia, mika vaatii myos suurta sitoutu-
mista, koska lupaukset on toki myds taytettava ja néin viestinnan luonne ja sisélté nou-
sevat entista oleellisemmiksi asioiksi. (Van de ven, 2008, 345-356.)

Viestinta onkin hyvin keskeinen osa vastuullisen, puhtaan yritysbrandin rakentamis-
ta. Viestintdd suunniteltaessa, on paatettava millaisella volyymilla ja milla tavoin yh-
teiskuntavastuuasioista viestitaan, niin yrityksen sisélla kuin ulkopuolellakin: onko yh-
teiskuntavastuu osa markkinointiviestejd, mainontaa ja sponsorointia vai ainoastaan
sisdisesti informoitava asia, ulkoisen viestinnankin voi rajoittaa myos esimerkiksi pel-
kastaan nettisivuille tai erillisiin yhteiskuntavastuuraportteihin. (Van de ven, 2008, 346.)

Haaste on, miten viestid yhteiskuntavastuusta ja aidosta sitoutumisesta néihin arvoi-
hin ja pdamaariin ilman, ettd kuluttajat ajattelevat sen olevan paalle liimattua tai pelkka
mainostemppu. Rajoitetumpi ulkoinen viestintd voi olla hyva ajatus silloin, jos yrityk-
sen todellinen, koettu imago ei sovi yhteiskuntavastuun kautta positiointiin aidolla, us-
kottovalla tavalla, mutta brandid halutaan lahted luomaan pikkuhiljaa voittamalla sidos-
ryhmien luottamus. (Van de ven, 2008, 346.)

Kuluttajien asenteisiin vaikuttavat erityisen positiivisesti mikali yhteiskuntavastuuta
huomioonottava ja sitd markkinoinnissaan esille tuovalla yritykselld on jo ennestdan
vahva maine, yritys ja sen edistdma yhteiskuntavastuun osa-alue ovat yhteensopivia tai
jos yrityksen edistdaméa asia on kuluttajalle henkildkohtaisesti hyvin tarked. Talldin ku-
luttajan side myds itse yritykseen muuttuu vahvemmaksi. (Van de ven, 2008, 347.)

Proaktiivisuus luo enemman luotettavuutta, reagoiminen jo olemassa oleviin ongel-
miin tai epékohtiin koetaan usein voiton tavoitteluksi ja motiiveiltaan itsekkaiksi (Van
de ven, 2008, 347). Yrityksen tulisi kuitenkin aina kommunikoida myds omat motiivin-
sa yhteiskuntavastuun huomioonottamisessa mahdollisimman selkeésti: se, ettd myos
yritys hyotyy asiasta, ei ole vaarin, se ei saisi kuluttajien mielestd vain olla méaradvin
tekija. Tietynlainen vaatimattomuus viestinndssa on tarkeda ja teot todella loppujen lo-
puksi kertovat kuluttajille enemmaén kuin sanat. (Van de ven, 2008, 347-348.)

Kolmas strateginen taso on eettisten tuotteiden differointi. Yritys voi erottautua toi-
sista tuotteiden ja palveluidensa vastuullisuuden avulla. Aiemmassa tavassa yhteiskun-
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tavastuu integroitiin osaksi yritysbréndi, eettisten tuotteiden differoinnilla taas viitataan
siihen, etta yksittdinen tuote tai palvelu markkinoidaan eettisend, vastuullisena valintana
kuluttajille. Tasta hyva esimerkki on Reilun kaupan sertifikaatin hankkiminen yksittai-
selle tuotteelle. Tamé& on pééasiassa taysin erillinen asia itse yritysbrandin luomisesta:
brandi luodaan yksittaiselle tuotteelle, josta usein myods voidaan taté kautta pyytaa kor-
keampaa hintaa. (Van de ven, 2008, 348.)

Lamberti ja Lettieri (2009, 157) kayttavat tutkimuksensa pohjana Stahlin ja Grigsbyn
(1997) kirjassaan identifioimia tasoja mitata ja tarkastella yritysten eettisid toimintamal-
leja, joiden ohjaava ajatus on hyvin vastaava kuin Van de venin (2008) tutkimuksessaan
esittelemét strategiat. Ensimmadinen niistd on minimitasoinen laillisuuden huomiointi
yrityksen toiminnassa, jolla tarkoitetaan sitd, etta sitoudutaan ainoastaan niihin minimi-
tason sosiaalisiin vaatimuksiin, jotka on laissa maaritelty. Toinen taso on valistunut
oman edun tavoittelu, jolla tarkoitetaan sitd, ettd yhteiskuntavastuu on osa yrityksen
strategisia valintoja, joilla pyritddn kommunikoimaan markkinoille sitd, ettd yrityksella
on parempia keinoja ja kestdva suhtautuminen pitkan aikavélin kannattavuuteen kuin
kilpailevilla yrityksilla. Kolmas taso sisaltda ajatuksen yrityksen proaktiivisuudesta ja
muutosvoimaisuudesta: talla tasolla yrityksen resursseja hyddynnetdan aktiivisesti yh-
teiskunnan toimivuuden parantamiseksi, riippumatta yritykselle itselleen suoraan saata-
vien hyotyjen maarastd. Kolmas taso sisdltda ajatuksen siita, ettd tehdaan huomattavasti
enemman kuin mita lain mukaan on pakollista.
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3 TAPAHTUMAORGANISAATIO JA SEN KESKEISET SISAI-
SET TOIMINNOT

3.1 Tapahtuma ilmiona

Pasanen, Taskinen ja Mikkonen (2009, 113) maarittelevét tapahtuman kertaluontoiseksi
tai epasaannolliseksi, usein korkeintaan kerran vuodessa jarjestettavaksi projektiksi,
jonka kesto on rajoitettu ja joka tarjoaa osallistujille sosiaalisia vapaa-ajan kokemuksia
ja mahdollisuuksia arkieldmasta poikkeavasti. Tatd méaaritelmaa kéytetddn myods tassé
tutkimuksessa.

Esimerkiksi festivaaleilla on kautta historian ollut hyvin kollektiivinen rooli: niiden
kautta yhteisot ovat ilmaisseet uskomuksiaan, juhlistaneet identiteettidan ja toisintaneet
sosiaalisia rakenteita ja arvoja (Quinn, 2006, 289). Festivaaleista on muodostunut tarkeé
osa kulttuurista elamaa myos jalkimodernissa yhteiskunnassa ja festivaalien maaréa on-
kin viime vuosina kasvanut huomattavasti lansimaissa (Karlsen & Nordstrom, 20009,
130; Allen , O’Toole, McDonnell & Harris; 2002, 5). Lisdéntynyt vapaa-aika ja talou-
delliset resurssit ovat lisdnneet tapahtumien kysyntaa ja erilaisiin kulttuuritapahtumiin
osallistumista (Allen, O’Toole, McDonnell & Harris; 2002, 5).

Perinteisesti tapahtumia on tarkasteltu pé&&asiassa niiden taloudellisten vaikutusten
kautta. Tapahtuman jarjestéjat ja paikallisten yhteisojen asukkaat vaativat kuitenkin yha
enemman huomiota tapahtumien sosiaalisille vaikutuksille. Tapahtumien avulla voidaan
luoda yhteisollisyyden tunnetta, luoda verkostoja, lisdta yhteison toimintaa ja mahdollis-
taa sosiaalistumista ja sosiaalisten kontaktien luomista. (Chalip, 2006, 109.)

Kévijat kohdistavat tapahtumiin fyysisia odotuksia kuten turvallisuus, mutta tapah-
tumien avulla pyritaan tyydyttdmaan myos emotionaalisia tarpeita. Tapahtuman menes-
tymisen kannalta on oleellista, ettd kévija kokee tapahtuman ikimuistoisena, merkityk-
sellisend ja jopa taianomaisena. Tarkea osa tapahtuman kehittdmista onkin sellaisten
uniikkien erityispiirteiden ja resurssien I6ytdminen ja tunnistaminen, joiden kautta ta-
pahtumasta tehddén ainutlaatuinen ja jotka tuovat bréandille lisdarvoa. (Allen , O’Toole,
McDonnell & Harris; 2002, 61-62.) Téllaisena voitaneen pitaa tietylla tavalla myods yh-
teiskuntavastuun huomioonottamista tapahtuman jarjestamisessa.

3.2  Tapahtumaorganisaation keskeiset sisaiset toiminnot tapahtu-
man jarjestamisessa

Tapahtuman tuotannossa keskeisin toimija on usein itse tapahtuman jarjestava organi-
saatio. Nain ollen lienee tdmén tutkimuksen kannalta perusteltua pohtia yhteiskuntavas-
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tuuta myos tapahtumaorganisaation siséisten toimintojen ja dynamiikan pohjalta. Ta-
pahtumaorganisaatio, johon kuuluvat mm. johto, henkilékunta ja vapaaehtoiset, on siis
se taho, joka on vastuussa tapahtuman johtamisesta, suunnittelusta ja kdaytannon toteut-
tamisesta (Larson, 2009, 290-291).

Tapahtumaorganisaation sisdiset, ja myos ulkoiset, resurssit voidaan jakaa kolmeen
ryhméén: inhimilliset, fyysiset ja taloudelliset resurssit (Allen , O’Toole, McDonnell &
Harris; 2002, 208). Néiden pohjalta tehty huolellinen suunnittelu onkin keskeista ja ta-
pahtumaorganisaatiossa tulisi tunnistaa olemassa olevat resurssit ja ulkoiset olosuhteet,
joiden perusteella voidaan paattad, mihin tapahtumalla tdhdataan ja miten nama tavoit-
teet voidaan saavuttaa (Allen , O’Toole, McDonnell & Harris; 2002, 98).

Allen ym. (2002, 25) linjaavat kirjassaan tapahtuman jarjestamisen kannalta tér-
keimmiksi avaintehtaviksi tapahtuman vaikutusten tunnistamisen, valvonnan seka joh-
tamisen: tarkoituksettomat, ennakoimattomat vaikutukset voivat tuoda mukanaan nega-
tilvisia asioita kuten huonoa julkisuutta, yleisén negatiivista suhtautumista tai jopa la-
Kisyytteitd. Tapahtuman huolellinen suunnittelu onkin erittdin tarkeda ja tapahtuman
jarjestajan on tiedostettava ja arvioitava mahdolliset riskitekijat. Tapahtuman vaikutus-
ten seurannassa on tarkeda pitkajanteisyys ja keskittyminen erityisesti pitkén aikavalin
vaikutusten seurantaan (Allen , O’Toole, McDonnell & Harris; 2002, 40).

Tapahtuman jarjestamista leimaa usein henkilékunta-orientoituneisuus: tapahtumat
ovat riippuvaisia useiden ihmisten sitoutumisesta tehtdvien suorittamiseen (Larson &
Wikstrom, 2007, 330). Henkildstohallinnon voitaneen juuri tastd syysta katsoa olevan
tapahtuman menestymisen ytimessé ja sen tulisi tukea tapahtuman kokonaistavoitteita.
Tapahtumaorganisaatiossa tydskentelevien ihmisten tulisi olla motivoituneita ja oikein
koulutettuja, erityisesti vapaaehtoisten osalta, jotka usein ovat tapahtuman jarjestamisen
kannalta hyvin suuressa roolissa. (Allen , O’Toole, McDonnell & Harris; 2002, 127-
129.) Tapahtuman vaikuttavuuden kannalta on ensiarvoisen tarkeaa, ettd kaikki organi-
saatiossa tyoskentelevat jakavat tapahtuman vision, toimintaperiaatteet ja -filosofian.
Jokainen tapahtumaorganisaation tyontekija antaa omalla toiminnallaan tapahtumalle
kasvot. (Allen , O’Toole, McDonnell & Harris; 2002, 60.)

Tapahtuman, kuten muidenkin palveluiden, aineettomuus taas usein liséa tarvetta
kohdennetulle ja hyvin suunnitellulle markkinoinnille. Markkinointi antaa kehyksen
paatoksenteolle, tarjoaa mahdollisuuden innovatiivisuudelle ja luovuudelle, kuitenkin
samalla ottaen huomioon kohderyhmien tarpeet. Sponsorit vaativat markkinointia var-
mistaakseen nékyvyytensa ja valtiot usein tukevat taloudellisesti mieluiten niita tapah-
tumia, joiden markkinointisuunnittelu ja — johtaminen ovat kunnossa. Kuluttajilla on
liséksi hyvin paljon valinnanvaraa vapaa-ajan aktiviteettien valill4d ja markkinoinnin
avulla on pystytaan eksplisiittisesti kertomaan ne kuluttajien tarpeet, jotka tapahtumalla
pyritddn tyydyttdmaén. (Allen , O’Toole, McDonnell & Harris; 2002, 163.)
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Markkinointia voitaneen siis melko perustellusti pitdd yhtend keskeisimmista yrityk-
sen sisdisistd toiminnoista tapahtuman jarjestdmisessd. Ulkoisen viestinnan lisaksi
markkinoinnin voidaan ajatella linkittyvan vahvasti myds henkildstdjohtamiseen siséi-
sen viestinndn kautta. Tehokkaalla ja hyvin suunnitellulla sisdisella markkinoinnilla
henkildston sitouttaminen organisaation arvoihin ja tavoitteisiin kdynee helpommin.
Henkildston sitouttaminen taas, kuten aiemmin totesimme, on erityisesti tapahtumaor-
ganisaatioiden henkil6sté-orientoituneisuuden takia erittdin oleellista tapahtuman me-
nestymisen kannalta.

Ensor, Robertson ja Ali-Knight (2007, 223) identifioivat tutkimuksessaan kuusi
avainasiaa luovaa ja innovatiivista festivaalia luotaessa: johtaminen, fokusointi, suhteet
ymparoivaan yhteisoon, paatoksenteko, rahoitus seka festivaalin historia. Festivaalien
koko on myds kasvanut viime vuosina, miké on lisdnnyt johtamisen ammattimaisuutta
ja tiedostamista my0ds festivaalin sosiaalisista, ymparistollisista ja taloudellisista vaiku-
tuksista yhteiskunnassa (Ensor, Robertson & Ali-Knight, 2007, 223). Festivaalin jarjes-
tamista leimaa myos aikapaine, asioita tehddén nopeasti ja lyhyen ajan sisélla. Tama tuo
mukanaan tietynlaista tarvetta improvisaatioon, miké voi olla festivaalin uusiutumisen
ja uudistumisen kannalta hyvékin asia. (Larson, 2009, 303.)

Festivaalin jarjestamiseen tarvitaan paljon erilaisia toimijoita ja tahoja, joiden vali-
nen yhteistyd on tapahtuman onnistumisen kannalta erittdin keskeisessé asemassa. Fes-
tivaalin jarjestamisessa voidaan puhua useista projekteista, joiden yhdistdminen ja vuo-
rovaikutus synnyttavét festivaalin. Pysyédkseen elinvoimaisena ja houkutellakseen kavi-
JOité vuosi vuodelta uudestaan, festivaalikin vaatii uudistusta ja innovaatioita. Festivaa-
likdvijat hakevat usein uusia, erilaisia ja jannittdvia kokemuksia osallistumisellaan.
(Larson, 2009, 288-290.)

Organisaation luovuuteen ja kykyyn luoda innovaatioita vaikuttavat oleellisesti orga-
nisaatiokulttuuri, kéytettavissé olevat resurssit, strategia, organisaatiorakenne ja hyo-
dynnettdva teknologia. Organisaation luovuuden voidaan ajatella olevan ryhmien luo-
vuuden tulosta ja siihen vaikuttavat myos ulkoinen toimintaymparisto ja konteksti. (Lar-
son, 2009, 288-290.)

Allen ym. (2002) ovat kirjassaan eritelleet tapahtuman jarjestamisen ja menestymi-
sen kannalta keskeisiksi seuraavat toiminnot:

o tapahtuman suunnittelu

o henkildstohallinto

o markkinointi

o sponsorit

o talous ja budjetointi

o laki- ja riskien hallinta

o informaatioteknologia

o logistiikka
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o tapahtuman kéytannon toteutus

o arviointi ja raportointi

o sidosryhmésuhteet

Tahan jaotteluun pohjataan myos tassé tutkimuksessa.

3.3  Tapahtumaorganisaatio ja yhteiskuntavastuu

Tutkimuksissa on aiemmin keskitytty padasiassa tapahtumien taloudellisiin vaikutuksiin
ja ekologiset ja sosiaaliset vaikutukset ovat jadneet vahemmalle huomiolle. Tapahtuman
ymparistovaikutuksia tutkittaessa on aiemmin keskitytty pééasiassa niihin asioihin, jot-
ka vaikuttavat alueella asuviin ihmisiin, kuten meluhaitat, roskaaminen ja lisdantynyt
liilkenne. Tapahtuman jarjestdjat eivat myoskaan ole olleet juuri kiinnostuneita tapahtu-
man ymparistovaikutuksista: niitd ei ole nostettu tai tunnistettu tapahtuman jarjestami-
sen kannalta keskeisiksi koskaan aiemmin. (Pasanen, Taskinen & Mikkonen, 2009, 114-
117.)

Kestévén kehityksen ja yhteiskuntavastuun ajatus on kuitenkin viime vuosina nosta-
nut paataan myos turismissa. Kestavélla turismilla viitataankin taloudelliseen, ymparis-
tolliseen, sosiaaliseen ja kulttuuriseen kestavyyteen. (Timur & Getz, 2008, 446.) Kesta-
van turismin yllapitdmiseen vaaditaan kestdvadn kehitykseen sitoutuneita verkostoja,
niiden toimijoiden vélista yhteistyota seka tiiviita suhteita erilaisten sidosryhmien kes-
ken (Timur & Getz, 2008, 458). Tapahtumat taas ovat laheisesti linkittyneet turismiin,
silld ne usein toimivat turisteille motivaattoreina kohteita valittaessa (Larson, 2009,
393).

Lisaantyneet suuren kokoluokan tapahtumat tarjoavat yhteisdille vaylan erilaisille ta-
loudellisille, sosiaalisille ja poliittisille agendoille (Babiak & Wolfe, 2006, 214). Suuren
kokoluokan tapahtumiin liitetddn myds yha enenevissa maarin erilaisia yhteiskuntavas-
tuun osa-alueita korostavia kampanjoita ja esimerkiksi lahes kaikilla suurilla urheilusar-
joilla (mm. NBA, NHL, NFL) Yhdysvalloissa on oma yhteiskuntavastuuohjelmansa
(Babiak & Wolfe, 2006, 216). Yhteiskuntavastuu on tullut suurissa maarin mukaan
my0s tapahtumasponsorointiin: kuluttajille on yha tarkeampaa, ettd yritykset valittavéat
ja huolehtivat niista asioista, jotka ovat heille tarkeita (Watt, 2010, 220).

3.4  Yhteiskuntavastuun integrointi tapahtumaorganisaation
toimintaan

Kestavan kehityksen ja vastuullisuuden implementointi yrityksen toimintoihin vaatii
usein perustavanlaatuisia muutoksia yrityksen toimintatapoihin (Siebenhtiner & Arnold,



19

2007, 340). Helposti oletetaan, ettd keskitason johtajat ja tyontekijat ovat tietoisia muu-
toksista ja ottavat uudet kéyténteet toimintaansa mukaan. Tamé voi kuitenkin olla har-
haa, silla usein tyontekijat eivét ole tietoisia vastuullisuuteen liittyvistd asioista omien
tyévastuualueidensa ulkopuolella. Yritysten tulisi mahdollistaa tyontekijoidensé oppi-
minen yhteiskuntavastuuseen liittyvissé asioissa ja uusia toimintamalleja kéyttdonotet-
taessa. Oppimisen tulisi olla koko organisaation laajuista ja ylittad organisaation sisdiset
toimintorajat. Usein myds kaytannon kokemukset yhteiskuntavastuusta lisadvat tietoa,
kiinnostusta ja sitoutumista tyontekijoiden keskuudessa. (Haugh & Talwar, 2010, 384-
385.)

Kiinnostavaa on nahdd, miten ndmé asiat nakyvét ja suhtautuvat tapahtumaorgani-
saatioon, joka on usein hyvin valiaikainen ja jonka tydntekijat ja yhteistyokumppanit
saattavat vaihtua jopa vuosittain. Onko yhteiskuntavastuu tapahtumaorganisaation ra-
kenteisiin integroitu toimintakulttuurinen malli vai onko se jollain tavalla henkilsidon-
nainen ajattelutapa?

Myos yhteiskuntavastuuajattelun tulisi olla kokonaisvaltaista, koko organisaation la-
paisevéaa ja ulottua koskemaan jokaista yksittaistakin tyontekijaa. Yhteiskuntavastuu-
ajattelu tulisi integroida pitkén aikavélin strategiaan ja sen tulisi olla yrityksen pitkan
tahtdimen tavoite. (Haugh & Talwar, 2010, 393.) Taman jalkeen vastuullisuus ollakseen
uskottavaa, olisi operationalisoitava ja integroitava osaksi jokapdivaisia prosesseja ja
toimintoja lapi koko organisaation. Korkeimman johdon tuki on erittdin tarkeéa jo pel-
kastaan resursoinninkin kannalta ja se luo lapindkyvyytta ja tietoisuutta yrityksen vas-
tuullisuudesta seka yrityksen sisé- ettd ulkopuolelle. (D’ Amato & Roome, 2009, 426.)

Y hteiskuntavastuuajattelu yrityksissa tuo mukanaan siis monenlaisia haasteita erityi-
sesti organisaation oppimiselle. Usein kéytettavissd olevat resurssit ovat rajalliset ja
koska huomioonotettavia asioita on lukemattomia méaaria, voi tdméa johtaa eri sidosryh-
mien intressien ristiriitoihin. Talléin myds odotusten ja suorituksen vélinen kuilu voi
kasvaa suureksi, koska usein odotukset ovat korkeammalla kuin rajallisilla resursseilla
on mahdollista saavuttaa. Jotkin ratkaisut yhteiskuntavastuuajattelun piiriin kuuluvissa
ongelmissa saattavat myos olla yrityksen toimivallan ulkopuolella. Onnistunut yhteis-
kuntavastuun integrointi vaatii myds innostusta, kiinnostusta ja motivaatiota tydnteki-
joilta. (Haugh & Talwar, 2010, 393.)

Yhteiskuntavastuun osa-alueita implementoitaessa yrityksen toimintaan on erityisen
tarkedd kommunikoida siita seka siséisesti etta ulkoisesti. Yrityksella pitdisi olla tapoja
keratd ja jakaa tietoa. Talloin myds saavutettujen tavoitteiden ja suorituskyvyn mittaa-
minen ja valvominen on tarkedd. Yhteiskuntavastuun tulisi lahted eettisistd toimintata-
voista ja vilpittomyydesta ollakseen uskottavaa. (D’Amato & Roome, 2009, 427.)
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4 TAPAHTUMAVERKOSTO JA SEN KESKEISET TOIMIJAT

4.1  Tapahtumaorganisaatio ja ulkoiset sidosryhméasuhteet

Tapahtuman jérjestamiseen osallistuu usein suuri mééara toimijoita (Larson, 2009, 393)
ja koko ajan enenevissd maéarin on alettu ymmartaéd sidosryhméjohtamisen tarkeys ja
rooli myds tapahtumien jarjestdmisessé (Mossberg & Getz, 2006, 313). Kénnélé ja Rin-
ne (2001, 45) tarkoittavat teoksessaan sidosryhmalla mita tahansa sellaista osapuolta,
jonka toiminnalla mahdollisesti on vaikutusta yritykseen ja johon yrityksen toiminnalla
mahdollisesti on vaikutusta. Tahan maaritelméén pohjataan myods tassa tutkimuksessa.
Méaritelma on laaja, mutta samalla myos siséltdd kattavasti kaikki sellaisetkin tahot,
joita ei perinteisesti ole vélttamatta osattu samalla tavoin, kuten vaikka omistajia, merki-
tyksellisiksi sidosryhmiksi ymmartdd. Tastd malliesimerkkind yrityksen paikallinen,
ympardiva yhteiso ja sen asukkaat, kuten vaikkapa UPM-Kymmene ja Stora Enso ovat
saaneet huomata Latinalaisessa Amerikassa kohtaamiensa haasteiden kautta.

Tapahtuman jarjestdmisessa ja menestymisessd on kuitenkin tarkedd ymmartad myos
tapahtuman ymparistotekijat, konteksti. Niiden sidosryhmien, ihmisten ja organisaatioi-
den tunnistaminen, jotka ovat tapahtuman kannalta merkittévia ja joihin tapahtuma suo-
raan tai valillisesti vaikuttaa, on tarkead. Nykyaan ei liene siis riittdvaa, ettd tapahtuma
palvelee ja kohtaa ainoastaan yleisonsa tarpeet, vaan mukaan on tullut moninaisia mui-
takin sidosryhmia ja ndiden vaatimuksia: valtion saantely, median ja yhteiskunnan vaa-
timukset sekd sponsoreiden tarpeet muutamia mainitakseni. (Allen , O’Toole, McDon-
nell & Harris; 2002, 51.)

Menestyakseen tapahtuman jarjestajan pitdisi pystya tasapainottamaan ja ottamaan
huomioon kaikkien sidosryhmiensd, usein ristiriidassakin olevat, edut, odotukset ja tar-
peet. (Allen , O’Toole, McDonnell & Harris; 2002, 51.) Tapahtuman jérjestimisessi
oleellista on suhteiden rakentaminen. Erityisesti suuren kokoluokan tapahtumat houkut-
televat suuren maarén erilaisia kavijoita, turisteja ja paikallisia ja tapahtumien jérjesta-
miseen osallistuu usein hyvin laaja joukko erilaisia toimijoita. (Larson & Wikstrom,
2007, 329.)

Tapahtumien osalta kirjallisuudesta 16ytyy laaja kattaus erilaisia listauksia tapahtu-
maorganisaation tarkeimmisté sidosryhmista. Mossberg ja Getz (2006, 311) tunnistavat
tapahtumille kuusi erilaista sidosryhmé&é: omistajat, tyontekijat, alihankkijat, yhteiskun-
ta ja paikallinen yhteiso, yleiso ja julkinen sektori eli valtio. Allen , O’Toole, McDon-
nell ja Harris (2002, 52) taas identifioivat tapahtuman jarjestdvan organisaation tar-
keimmiksi sidosryhmiksi yleison, paikallisen yhteison, sponsorit, median ja organisaati-
on tyontekijat. Larson (2009, 393) vuorostaan tunnistaa tapahtuman tuotannon ja mark-
kinoinnin kannalta tarkeimmiksi sidosryhmiksi tapahtuman jarjestdvén organisaation,
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tapahtumateollisuuden, paikallisen elinkeinoeldamén toimijat, sponsorit, valtion ja yleiset
viranomaiset, paikalliset klubit ja ravintolat sekd median. Naitd maaritelmid mukaillen
voitaneen siis tapahtumaorganisaation, siséltden organisaation tyontekijat, keskeisim-
miksi sidosryhmiksi identifioida tapahtuman yleiso, paikallinen yhteisd ja elinkei-
noeldman toimijat, julkinen sektori ja erityisesti paikalliset viranomaiset, sponsorit ja
alihankkijat seka media.

Néiden kaltaiset méaritelmat voivat kuitenkin parhaimmillaankin olla ainoastaan viit-
teellisid ja mink& tahansa yrityksen tarkeimmat sidosryhmat tulisi maarittaa aina tapaus-
ja yrityskohtaisesti. Esimerkiksi tapahtumaorganisaation ja sidosryhmien vélisessa dy-
namiikassa, painotus- ja arvovaltasuhteissa voi olla eroja tapahtuman koosta, kestosta ja
luonteesta riippuen.

Kuten aiemmin todettiin, sponsorit ja alihankkijat ovat tarkeitd sidosryhmia tapahtu-
maorganisaatiolle. Nama on valittu erikseen teoriaan késiteltavéksi siitd syysta, ettd yri-
tysyhteisty0, sisaltden seké alihankkijat ettd sponsorit, osoittautuvat usein itse tapahtu-
man konkreettisen toteuttamisen, resurssien sekd yhteiskuntavastuun huomioonottami-
sen osalta hyvin merkittaviksi sidosryhmiksi tapahtumaorganisaation kannalta.

Viimeiset vuosikymmenet ovat lisanneet valtavasti tapahtumasponsoroinnin maaraa.
Sponsorointi on nykyaan yha tarkedmpi osa perinteistd markkinointi-mixia, ei ainoas-
taan pelkkd PR-keino yritysten kasvojen kohotukseen. Tapahtuman kannalta sponsoreita
valittaessa on tarkeéda tunnistaa tarkasti ne asiat, joita sponsorit haluavat tapahtumalta ja
mitd tapahtuma niille voi antaa. Usein sponsoreita on jarkeva kohdella enemmankin
yhteistydkumppaneina ja ndin tunnustaa niiden tuoma lisdarvo tapahtumalle. (Allen,
O’Toole, McDonnell & Harris; 2002, 57-58.)

Sponsoroinnin voidaan ajatella olevan vastavuoroinen, molempia osapuolia hyddyt-
tava liiketoimintasuhde sponsoroijan ja sponsoroitavan valilla. Sponsorointisuhde on
usein aktiivinen ja sisaltdd monenlaisten resurssien vaihdantaa puolin ja toisin. Sponso-
rointia tapahtuu usein hyvin erilaisten organisaatioiden valilla esimerkiksi julkisen ja
yksityisen sektorin vélilla seka voittoa tavoittelemattomien ja — tavoittelevien organisaa-
tioiden kesken. Sponsorit kuitenkin ovat paasaantoisesti yrityksia tai julkisen sektorin
organisaatioita, sponsoroitavat taas homogeenisempi joukko erilaisia projekti-, urheilu-
ja taidetapahtumaorganisaatioita. Sponsorointisuhde voi siséltda rahallisen vaihdannan
lisaksi myds muunlaisten resurssien vaihtoa, esimerkiksi tiedolliset, taidolliset ja sosiaa-
liset resurssit, laki- ja muut palvelut, tuotteet. Usein sponsoroitava saa suhteesta aineel-
lista hyotyd, kun taas sponsoroijan saamat hyoddyt ovat aineettomampia, esimerkiksi
nékyvyys-, imago- tai viestinnalliset hyddyt. (Olkkonen, 2001, 311-312.)

Yleison asenteet tapahtumaa kohtaan, osallistuminen ja ké&sitykset sponsoroinnista
yleisesti voivat vaikuttaa sponsoroinnin tehokkuuteen ja nékyvyyteen. Sponsorin bran-
din ja tapahtuman yhteensopivuus on erittdin tarkeda uskottavuuden ja positiivisten mie-
likuvien luonnin kannalta. (Alexandris, Douka, Bakaloumi & Tsasousi, 2008, 10-11.)
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Ne katsojat, jotka kokevat itse tapahtuman viihdyttdvana ja kiinnostavana, suhtautuvat
todennakdisemmin positiivisesti myds tapahtuman sponsoreihin (Alexandris, Douka,
Bakaloumi & Tsasousi, 2008, 2). Sponsoroinnin tarkeimpié tavoitteita on sitouttaa ylei-
sfa ja kommunikoida yha kohdennetumpia, relevantimpia viesteja pitkélle segmen-
toiduille, tarkkaan valikoiduille yleisoille (Watt, 2010, 223).

Tapahtumaorganisaatiot ovat riippuvaisia monenlaisista sidosryhmistdédn myos rahal-
lisesti (Mossberg & Getz, 2006, 322). Mossberg ja Getz (2006, 322) kuitenkin havaitsi-
vat tutkimuksessaan, etta useimmat festivaalit pitivdt omaa autonomisuuttaan ja itsendi-
syyttéan tarkednd, eivatkd halunneet, ettd sidosryhmat puuttuvat brandaykseen tai festi-
vaalin kaytannon paatoksentekoon. Tdma oli myds erityisen tarked aspekti ja kriteeri
paatettdessa tulevaisuuden yhteistyosta eri sidosryhmien kanssa (Mossberg & Getz,
2996, 322).

Tapahtuman jérjestdjan kannalta oleellinen kysymys onkin, mitké yhteistydsuhteista
kannattaa séilyttdad ja mitka ei. Uusien kumppanien hankinta vuosittain tuottaa usein
my0s innovaatioita ja uusia ndkokulmia festivaalin jarjestdmiseen; pitkdaikaiset kump-
panuussuhteet saattavat jattaa festivaalin junnaamaan paikalleen vuodesta toiseen. (Lar-
son, 2009, 302.) Toisaalta lienee myds niin, ettéd pitkaaikaiset kumppanuussuhteet hyvin
ja vastavuoroisesti toimiessaan voivat luoda jatkuvuutta ja vakautta tapahtumalle. Tassé
kuitenkin on hyva my6s huomata kasitteellinen ero sponsoreiden ja alihankkijoiden va-
lilla. Erityisesti alihankkijoiden sitouttaminen organisaatioon pidemmalla aikavalilla
tuonee, suhteen hyvin toimiessa, tapahtumaorganisaatiolle myds muunlaista kuin rahal-
lista tai aineellista lisdarvoa, joista usein on kyse nimenomaan sponsorointisopimuksis-
sa.

4.2 ARA-malli verkoston tutkimuksessa

Viime vuosina on ollut havaittavissa, etta johtamisen tutkimuksessa fokus on siirtymas-
sa organisaation sisaisista prosesseista organisaation ja sen ympariston rajapintaan (Ha-
kansson & Snehota, 2006, 257). Hakansson ja Snehotan (2006, 260-261) mukaan yri-
tykset toimivat nykyéaan usein sellaisessa ympéristssa, jossa niiden toimintaan vaikut-
taa jokin rajallinen maaré toisia yrityksid, joista jokainen on uniikki ja tavoittelee omia
etujaan. Nain ne muodostavat vuorovaikutussuhteessaan eradnlaisen verkoston. Verkos-
toon kuuluvat organisaatiot ovat keskinéisessé riippuvuussuhteessa toisiinsa esimerkiksi
resurssien, toimijoiden tai erilaisten toimintojen kautta (Hakansson & Snehota, 2006,
260).

Laajemmin ajatellen verkoston toimijat voivat olla organisaatioiden liséksi olla myds
esimerkiksi henkil@ita tai tapahtumia. Verkoston osalliset voivat olla suoraan tai epa-
suoraan linkittyneitd toisiinsa ja verkosto muotoutuukin siihen kuuluvien toimijoiden
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valisten suhteiden kombinaatiosta. Toimijoiden vélinen suhde voi olla esimerkiksi tie-
don tai muiden resurssien jakamista, rahan vaihtoa tai vaikka ystavyyttd. (Timur &
Getz, 2008, 447.) Kiinnostus verkostoihin, sidosryhmadajatteluun ja organisaation ulko-
puolisten suhteiden hallintaan on lisdantynyt myds tapahtumateollisuudessa (Ensor,
Robertson & Ali-Knight, 2007, 223).

Hakanssonin ja Snehotan (1995) ARA-mallin mukaan organisaatioiden valiset ver-
kostot muodostuvat kolmesta perusjoukosta muuttujia ja siséltétasoja: toimijat (actors),
toiminnot (activities) ja resurssit (resources). Tama kyseinen malli toimii erityisen hyvin
organisaation muutoksen ja pysyvyyden dynamiikan tutkimiseen seka toimijoiden roo-
lin tarkasteluun. (Olkkonen, 2001, 312.) ARA-mallia on hyddynnetty myds tdman tut-
kimuksen pohjana, koska se sopii juuri tapahtumaorganisaatioihin niiden dynaamisen,
valiaikaisen ja muuttuvan luonteen vuoksi.

Toimiat

Resurssit

Toimmimnnot

Kuvio 1 ARA-malli, mukaillen Hakansson & Snehota (1995)

Verkoston toimijat kontrolloivat toimintoja ja kéytettdvissé olevia resursseja. Toimi-
jat voivat olla organisaatioita, pienempid organisaation sisdisia ryhmid tai yksittaisia
henkil6itd. Toimijat ovat verkostossa linkittyneet toisiinsa suhteiden kautta, jotka vai-
kuttavat toimijoiden toimintaan, siithen miten he ymmartavat toisensa ja miten he muo-
dostavat identiteetteja verkoston sisalla. (Hakansson & Snehota, 1995, 26-35.)

Néill& suhteilla voi olla esimerkiksi taloudellisia, sosiaalisia, lakiin pohjautuvia, tie-
dollisia, teknisia tai proseduraalisia ominaisuuksia. Suhteet voivat olla joko suoria tai
epésuoria ja ne vaikuttavat siihen, miten erilaisiin tilanteisiin reagoidaan, miten ne nah-
daén ja tulkitaan vaikuttavan verkoston toimintaympéristoon. Suhteet muodostuvat or-
ganisaatioiden valille, kun ne kiinnittdvat vastavuoroisesti tietyn maaran huomiota ja
kiinnostusta toisiinsa. Suhteilla on selked vaikutus siihen, mita toimijat tietavat toisis-
taan ja millaisia resursseja ne keskenaan voivat vaihtaa. (Hakansson & Snehota, 1995,
26-35.)

Verkoston toiminnot voidaan jakaa muutospohjaisiin ja vaihdantaan perustuviin toi-
mintoihin. Muutospohjaisissa toiminnoissa olemassa olevia resursseja muutetaan tai
luodaan kokonaan uusia, kun taas vaihdantaan perustuvat toiminnot perustuvat olemas-
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sa olevien resurssien suoran kontrollin siirtdmiseen toimijalta toiselle. Toimijoiden vali-
set suhteet muodostuvat toiminnoista, jotka linkittyvat yhteen ja suhteen laatu voi myds
vaikuttaa siihen, miten organisaatiot toimintojaan suorittavat ja jarjestavat. (Hakansson
& Snehota, 1995, 26-35.)

Suhteen kehittyminen saattaa aiheuttaa esimerkiksi hallinnollisten tai kaupallisten
toimintojen linkittymistd organisaatioiden vélilla. Téallaiset toimintojen linkittymiset
muodostavat taas toimintoketjuja, joissa yrityksen suorittamat toiminnot jasentyvat nii-
den toimintojen paalle, joita muut verkoston toimijat tarjoavat. Kyse on siis tietynlaises-
ta tyonjaosta ja resurssien allokoinnista verkoston toimijoiden valilla. Uudet suhteet ja
toimintojen valiset linkit muuttavat aina tatd dynamiikkaa. (Hakansson & Snehota,
1995, 26-35.)

Kaikkia verkoston resursseja kontrolloivat verkoston toimijat. Organisaatioon sisél-
tyy hyvin monenlaisia resursseja, jotka yllapitavat verkosto-organisaatioiden toimintoja,
kuten tyévoima, laitteet, tieto, imago ja rahoitus. Organisaatiot voidaan siis kasittaa suu-
rina, monimutkaisina resurssiyksikdind. Resurssien kéyttéa on kuitenkin usein vaikea
maaritella kovin tarkasti ja ne ovat usein hyvin heterogeenisia. (Hakansson & Snehota,
1995, 26-35.)

Toimijoiden véliset suhteet vaikuttavat oleellisesti siihen, miten toimijat hyddynté-
vat toistensa resursseja: jotkin resursseista jaetaan ja vaihdetaan toimijoiden kesken,
osaa on mahdollista péasta hyddyntdmaan ja kayttdmaan muilla tavoin. Toimijoiden
heterogeenisia resurssielementteja voidaan nivoa yhteen ja muodostaa usein hyvin mo-
nimutkaisiakin resurssikytkoksia verkoston toimijoiden vélille. Toimijoiden valisen
suhteen kehittyessd, kehittyy usein myos resurssien kayttd. (Hakansson & Snehota,
1995, 26-35.)

Suhteet verkoston toimijoiden valilla ovat erilaisia ja niilld on erilaisia tehtavia ja
vaikutuksia organisaatioihin. Suhteen tehtéva voi olla kahdenvalinen, kahden organisaa-
tion yhteys toimintojen, resurssien ja toimijoiden vélilla. Suhteella on vaikutuksia myos
yksittdiselle organisaatiolle. Suhteet vaikuttavat siihen, mitd organisaatio voi tehda si-
séisesti sekd muissa suhteissaan. Ne myds usein riippuvat siitd, mitd kahden organisaa-
tion vélisessa suhteessa muodostuu ja miten ndma asiat voidaan linkittad yrityksen sisai-
siin elementteihin ja muihin vuorovaikutussuhteisiin. (Hakansson & Snehota, 1995, 27.)

Suhteella on vaikutusta myos kolmansiin osapuoliin, silld verkoston toimijat ovat ai-
na osa suurempaa verkostokokonaisuutta. Tasta syysta toimijoiden vélisilla suhteilla voi
olla vaikutusta myds muihin osapuoliin ja toimijoiden valinen suhde voi myods saada
vaikutteita ulkopuolisista suhteista. Riippuen suhteen l&heisyydestd, vaikutukset voivat
nakya kaikilla kolmella ARA-mallin tasolla. (Hakansson & Snehota, 1995, 27.) Organi-
saatioiden véliset suhteet ovat myos tiiviissa yhteydessa toisiinsa: muutos yhdessa suh-
teessa vaikuttaa usein myds organisaation muihinkin suhteisiin toisten tahojen kanssa
(Hakansson & Snehota, 1995, 21).
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Suhteiden hallinta projektimarkkinoinnissa voi olla haasteellista, koska projektien
kysynndssa on usein epdjatkuvuutta ja yritysten voi olla myds vaikea ajatella sidosryh-
masuhteiden johtamista pitkajanteisesti projektin yli. Jokainen projekti on myo6s tekni-
sesti, sosiaalisesti seké rahoitusrakenteeltaan ainutlaatuinen. Yksittéiset projektit ovat
usein myds monimutkaisia johtuen prosessiin osallistuvien toimijoiden lukuméaérasta ja
tyypista. (Skaates, Tikkanen & Lindblom, 2002, 391.)

Relevanttien toimijoiden tunnistaminen ja ndiden suhteiden pitk&jénteinen johtami-
nen vaikuttaa oleellisesti my6ds koko projektimarkkinoinnin onnistumiseen (Skaates,
Tikkanen & Lindblom, 2002, 401). Verkoston yksittdisen toimijan toimintorakenne,
organisaatiorakenne ja kéytettavisséa oleva resurssipaletti syntyvat suhteessa siihen, mit-
kéd ovat verkoston muut relevantit toimijat. (Hakansson & Snehota, 1995, 26-35.) Toi-
mijan verkostoidentiteetti syntyykin siitd, mik& on toimijan houkuttelevuus kumppanina
suhteessa toimijan resurssitarjontaan, suhteista muihin toimijoihin ja niiden resursseihin
ja toimintoihin. (Hakansson & Snehota, 1995, 26-35.)

ARA-mallin muuttujat (toimijat, toiminnot, resurssit) ovat hyvin tiiviisti kytkoksissa
toisiinsa, mutta niiden tarkastelu erikseen tutkimuksessa on perusteltua. Olkkosen
(2001, 323) tutkimuksessa tarkeimpid pdamaaria oli muodostaa ymmarrys keskusorga-
nisaation tilanteesta verkostossa, padasiassa pohjautuen organisaation yksildiden kasi-
tyksiin ilmidstd. Tapauskuvaus voidaan siis tallaisessa tapauksessa ndhda kuvauksena
keskusorganisaation tilanteesta siind nimenomaisessa verkostokontekstissa. ARA-malli
onkin erittdin kayttokelpoinen nimenomaan palveluverkostojen ja sponsoroinnin tutki-
misessa (Olkkonen, 2001, 323) ja soveltuu ndin ollen my6s tapahtumaorganisaation
tutkimiseen.

Olkkonen (2001, 311) kéyttaa verkostoperspektiivia tutkimuksessaan urheilusponso-
roinnista. Olkkosen (2001, 315-316) tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen yhden
tapauksen tutkimus, joka keskittyy keskusorganisaation nékokulmasta verkostoon ja
mahdollistaa johtopaatdsten tekemisen organisaation verkostojohtamisen tueksi. Tutki-
muksessa pyritddn tunnistamaan kaikki ne asiat, jotka vaikuttavat organisaation. Nako-
kulma ja tutkimusmetodi ovat siis vastaavia, joita kdytetddn myos tassé tutkimuksessa.

4.3  Tapahtuma verkostona

Perinteisesti sidosryhmésuhteiden on ajateltu olevan lyhytaikaisia, kahdenvélisia ja
vaihdantaan perustuvia. Sidosryhmésuhteiden kautta on pyritty saavuttamaan organisaa-
tion tavoitteita ja tastad syystd on vaalittu yksittéisten sidosryhmien kanssa tapahtuvaa
vuorovaikutusta. Verkostoajattelussa taas pyritadan siirtymaan palasista kokonaisuuksien
hallintaan. Sidosryhméverkosto voidaan ajatella eldvané organismina, joka on enemman
kuin osiensa summa. Sidosryhmaverkostoissa suhteiden merkitys korostuu: niissa muo-
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dostetaan linkkejé ja luottamukseen pohjautuvia suhteita. Verkostot ovat dynaamisia, ne
kasvavat, muuttuvat ja kuolevat ajan myota. Verkostojen dynamiikka on usein hyvin
ennustamatonta ja kontrollin ulottumattomissa. Y hteinen oppiminen verkoston sisalla ja
toimijoiden vuorovaikutuksessa on tarkeéa. (Svendsen & Laberge, 2005, 96-97.)

Internet on oiva muistutus verkostojen tarkeydestd nyky-yhteiskunnassa. Teknologi-
nen kehitys on tukenut kommunikaatiota, jota ei ole sidottu aikaan, paikkaan, kieleen,
kulttuuriin tai organisaatioon. My6s sidosryhmésuhteita ajateltaessa tulisi ottaa huomi-
oon nykyajan verkostoitunut todellisuus, silld nykyisten monimutkaisten ja monitasois-
ten ongelmien ratkaisemiseen tarvitaan monimuotoinen verkosto ihmisid. Yritykset,
valtio ja kansalaiset on saatava puhaltamaan yhteen hiileen. (Svendsen & Laberge,
2005,93.) Uuden tiedon yhteinen luominen verkoston toimijoiden kesken vaatii kuiten-
kin avointa ja luottavaista toimintakulttuuria (Méller, Rajala & Svahn; 2005, 1281).

Nykyisessé liiketoimintaympéristossa edes suuret monikansalliset yritykset harvoin
pystyvat hallitsemaan tai tuottamaan kaikkia arvoketjun toimintoja siséisesti (Mdéller,
Rajala & Svahn; 2005, 1274). Verkostoja on aina ollut olemassa, mutta niiden maaré,
muoto ja monimutkaisuus ovat muuttuneet nopeasti. Tdman muutoksen ajureina ovat
olleet informaation saannin ja jakamisen lisadntynyt merkitys, teknologiset innovaatiot,
kilpailevat voimat seka globalisaatio. (Halinen & Térnroos, 2005, 1285.)

Nykymarkkinoilla késitys yritysten arvon luontiprosessista on muuttumassa radikaa-
listi ja pikkuhiljaa verkostot valtaavat alaa perinteisilta toimintamalleilta ja korvaavat
vertikaalista yhteistyota yritysten ja muiden toimijoiden kesken (Halinen & Tornroos,
2005, 1285). Erityisesti suuret yritykset voivat olla mukana useissa erityyppisissa ver-
kostoissa (Mdller, Rajala & Svahn; 2005, 1277).

Myos festivaali tai muu tapahtuma voidaan ymmartéaa tietynlaisena suhde- ja projek-
tiverkostona, jossa verkoston toiminta pohjautuu yhteistyéhon ja vuorovaikutukseen
verkoston osallisten toimijoiden kesken. Tapahtumaverkostoja leimaa reaaliaikaisuus,
avoimuus ja dynaamisuus. Tapahtumaverkostot uusiutuvat myds usein projektista toi-
seen, joten erityispiirteena tapahtumaverkostoissa voidaan pitdd myos viliaikaisuutta.
(Larson 2009, 291.) Koska suhteet verkoston osallisten kesken ovat usein lyhytaikaisia,
on myods yhteistydkumppanien ja verkoston jasenten vaihtaminen helpompaa (Larson,
2002, 124). Sidosryhmaverkosto vaatii organisaatiolta kuitenkin erilaisia, uudenlaisia
tapoja ajatella, toimia ja sitoutua kuin perinteiset kahdenvéliset sidosryhméasuhteet ja
niiden hallinta (Svendsen & Laberge, 2005, 92).

Tapahtuma voidaan ymmartdd myos erdénlaisena markkinapaikkana, jossa erilaiset
toimijat ja sidosryhmét kohtaavat ja muodostavat néin tapahtumaverkoston (Larson,
2009, 393). Tapahtuman jarjestdva organisaatio on usein verkoston hallitsevin ja voi-
makkain jasen, koska silla on usein valta paattaa tapahtumaan osallistettavista sidos-
ryhmista ja yhteistyokumppaneista. Valta on kuitenkin aina jossain maarin rajattua, silla
myos tapahtuman jarjestdva organisaatio on riippuvainen joidenkin sidosryhmien pa-
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noksesta ja kriittisista resursseista. Hyvana esimerkkind téllaisista ovat paikalliset vi-
ranomaiset, jotka pitdvat lankoja kasissdédn muun muassa lupa-asioiden suhteen. (Lar-
son, 2009, 394.)

Tapahtumaverkostoon voidaan lukea laajassa mielessé myds sellaisia toimijoita, jot-
ka eivét ole virallisessa sidos- tai sopimussuhteessa tapahtumaan, mutta markkinoivat
tai myyvat tuotteitaan ja palvelujaan kavijoille tapahtuma-alueen ja -verkoston ulkopuo-
lella. Ne ovat kuitenkin usein hyvin téarkeitd, silla ne voivat tuoda tapahtumalle lisdarvoa
ja ovat osa laajennettua tapahtumatarjontaa. (Larson, 2009, 394.)

Festivaalin markkinointi ja todellinen toteuttaminen tapahtuvat vuorovaikutuksessa
sidosryhmien, tapahtumaverkoston toimijoiden kanssa. Toimijoiden véliset suhteet ovat
usein dynaamisia ja niiden tavoitteet saattavat erota toisistaan. Tama tekee festivaalin
markkinoinnista haasteellista ja monimuotoista ja vaatii keskittymista useisiin, keske-
naan joskus ristiriitaisiinkin tavoitteisiin. (Larson, 2002, 120.)

Mité vahvempi asema toimijalla on verkostossa, sitd enemman silla on valtaa paattaa
mihin suuntaan festivaalia kehitetddn ja miten markkinointi toteutetaan. Toimijoiden
valeja leimaakin sekéd yhteisty6 ettd kilpailu. Kuitenkin usein on niin, ettd suurempi
maara toimijoita houkuttaa myds enemman kavijoita ja toimijat osallistuvat yhdessa
festivaalin kokonaisarvon tuotantoon. (Larson, 2002, 120.) Tapahtumaverkoston dyna-
miikka ja sen toimijoiden valinen vuorovaikutus myds muokkaa festivaalia jatkuvasti
(Larson, 2002, 141).

Projektiverkostojen muodostamisen ajurina toimii usein yhteinen mielenkiinto. Toi-
mijat saavuttavat yhteistydssd enemman, kuin toimiessaan yksin. Toimijat siis pyrkivét
muodostamaan suhteita saavuttaakseen yhteisymmarryksen ja yhteisen hyvan seké séas-
taakseen esimerkiksi aikaa, rahaa tai muita resursseja. Yhteistyo ja sitoutuminen projek-
tiverkostoon kumpuavat kuitenkin aina toimijoiden omista tarpeista, miké saattaa aihe-
uttaa myds ristiriitoja. Verkoston jasenet voivat olla joko hyvinkin tiiviissa yhteistydssa
keskenddn tai sitten esimerkiksi kilpailutilanteesta johtuen nimellisesti samaan verkos-
toon kuuluvia osapuolia, ilman keskindisia kontakteja. (Larson & Wikstrém, 2007, 330-
331)

Verkostoajattelussa organisaation suhteet verkoston muihin toimijoihin voivat olla
jopa sen tarkeimpid voimavaroja ja nédiden suhteiden avulla on mahdollista parantaa
oman organisaation suorituskykya. Esimerkiksi monet yrityksen aineettomat voimava-
rat, kuten tieto, taito tai maine, muodostuvat péaasiassa yrityksen ulkopuolisissa suh-
teissa. Verkoston rajat ovat usein epaselvemmat kuin perinteinen jaottelu organisaation
sisdiseen ja ulkoiseen ymparistoon. (Hakansson & Snehota, 2006, 262.)

Tallainen organisaatioiden ja verkostojen rajojen hdivyttdminen tuo toki mukanaan
mahdollisuuksia esimerkiksi laajemman resurssipohjan hyddyntamiseen, mutta saattaa
helposti johtaa myos tietynlaiseen ajopuu-ajatteluun, jossa kaikki vaikuttaa kaikkeen
eikd mihinkdan voida vaikuttaa. Tdmé& voi myo6s aiheuttaa ké&sitteiden, ilmididen ja or-
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ganisaatioiden hallinnalle sekd johtamiselle haasteita. Seka tutkimuksessa ettd myos
kaytannon liiketoiminnassa on olennaista kuitenkin organisaatioiden ja verkostojen sel-
ked seka hallinnollinen etta kasitteellinen rajaaminen.

Moller, Rajala ja Svahn (2005, 1277-1278) méaérittelevat kolme keskeisinté verkosto-
tyyppid, joihin Kirjoittajien mukaan voidaan palauttaa lahes kaikki olemassa olevat ver-
kostot talla hetkelld: vertikaalinen, horisontaalinen ja moniulotteinen verkosto. Verti-
kaalisen verkoston keskeisin paamaard on usein operationaalisen tehokkuuden paranta-
minen. Hyvia esimerkkeja vertikaalisista verkostoista ovat erilaiset asiakkuus- ja ali-
hankkijaverkostot. (Méller, Rajala & Svahn; 2005, 1277-1278.)

Horisontaalinen verkosto on usein ominaista yritysten valilla ja niihin liittyy usein
my0s erilaisia institutionaalisia toimijoita. Horisontaalisten verkostojen padmaara on
usein tarjota ja mahdollistaa péasy olemassa oleviin resursseihin tai luoda uusia yhdessa
verkoston muiden toimijoiden kanssa. Horisontaaliset verkostot harvoin kuitenkaan ovat
puhtaasti horisontaalisia, vaan niissd on usein mukana myos vertikaalisessa valtasuh-
teessa verkoston osapuoliin olevia toimijoita kuten alihankkijoita. (Méller, Rajala &
Svahn; 2005, 1277-1278.)

Moniulotteiset verkostot vaihtelevat muodoltaan tarkasti maaritellyista arvoketjuista
suuria muutoksia hakeviin, kasvaviin verkostoihin. Kaikkein radikaaleimmalla tasolla
verkoston toimijat pyrkivat kehittdméan uusia tapoja toimia tai luomaan uusia teknolo-
giainnovaatioita useiden erilaisten toimijoiden kanssa yhteistydssd. Moniulotteisiin ver-
kostoihin kuuluu usein toimijoita monilta eri tasoilta ja niiden toimintaa leimaa erityi-
sesti tulevaisuussuuntautuneisuus. (Moller, Rajala & Svahn; 2005, 1277-1278.)

Mité stabiilimpi rakenne ja mita tiukempi valvonta verkoston toimijoiden kesken on,
sitd hierarkkisempi on myods verkostomalli ja verkostoa hallitsee usein yksi keskeinen
organisaatio. Mita I6yhemmin maaritellyt toiminnot verkostossa on ja mita dynaami-
sempi on sen toimintatapa, sita valjempi ja hajaantuneempi myds verkostorakenne usein
on. (Mdller, Rajala & Svahn; 2005, 1282.) Verkostot ovat jatkuvassa muutostilassa ja
niiden todellista rakennetta ja luonnetta voi kuitenkin olla vaikea tai jopa mahdoton
maaritella (Méller, Rajala & Svahn; 2005, 1277).

Moller, Rajala ja Svahn (2005, 1275-1276) kuitenkin esittdvat, ettd verkosto-
organisaatioita tarkasteltaessa on térkedd madritella tiettyja asioita verkoston luontee-
seen liittyen:

o Mitd verkostolla halutaan saavuttaa?

o Ovatko verkoston tavoitteet kaikkien sen toimijoiden yhteisia vai jonkinlainen

kompromissi erilaisista tarpeista?

o Ovatko verkoston toimijat jarjestaytyneet horisontaalisten vai vertikaalisten

vuorovaikutussuhteiden mukaisesti?

o Kuinka paljon toimintoja, kuten markkinointi, tuotanto tai logistiikka, toteute-

taan verkoston toimijoiden yhteistydssa?
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o Onko verkosto muodostunut evolutiivisesti vai onko se erityisesti tarkoituksella

muodostettu?

o Mitka ovat verkoston valtasuhteet ja onko verkoston toiminta keskittynyt yh-

den organisaation ymparille vai onko se hajaantuneempi?

o Onko verkosto pysyva vai véliaikainen?

Rakennettaessa ymmarrysta verkostojen luonteesta ja johtamisesta on myos térkeéda
ymmartad, mik& on verkoston tarkoitus ja mita silla tavoitellaan, esimerkkeind tuotan-
non tehostaminen tai tuoteinnovaatiot. Verkoston rakenteella, toimijoiden lukumaarélla
ja tyypillg, laajuudella ja monimutkaisuudella on selked vaikutus verkoston kokonais-
johtamiseen ja —hallintaan. (Moller, Rajala & Svahn; 2005, 1276.)
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3) TUTKIMUSMALLI

Rajat liiketoiminnan ja yhteiskunnan vélilld ovat muuttuneet yha epaselvemmiksi ja
dynaamisemmiksi ja yritysten sidosryhmaverkostot ovat laajentuneet. Erilaisten sidos-
ryhmien huomioonottaminen on muuttunut eettiseksi velvollisuudeksi liiketoiminnassa
ja fokus on selkeésti siirtynyt omistajista muihin sidosryhmiin. (Johnson & Brennan,
2007, 301.) Monimutkaisia kestdvyyteen ja yhteiskuntavastuuseen liittyvia asioita on
alettu viime vuosina lahestyd muodostamalla sidosryhmien valisia verkostoja (Svendsen
& Laberge, 2005, 92).

Verkosto-organisaatiot eivat myodskadn missaan nimessa ole uusi asia, mutta aiem-
min niitd on rajoittanut selkedmmin maantiede. Nykyisessa tietoyhteiskunnassa ja in-
formaatioteknologian kehityttyd, néin ei enda ole, vaan yritysten on keksittdvd uusia
tapoja tehda yhteisty6td, johtaa ja ymmartaa kaikkia potentiaalisia verkostopartnereitaan
ja sidosryhmidan ympaéri maailmaa. (Johnson & Brennan, 2007,303.)

Vos (2003, 142) luonnehtii yhteiskuntavastuuta “organisaation velvollisuuksina tiet-
tyjd sidosryhmiddn kohtaan”. Oleellista on siis tunnistaa, mitkd ovat organisaation vel-
vollisuudet ja kenelle yritys on vastuussa (Vos, 2003, 143). Avoin ja aktiivinen vuoro-
vaikutus yrityksen eri sidosryhmien kanssa on vastuullisen liiketoiminnan avain. Yri-
tyksilla on uusi haaste olla samanaikaisesti seka kannattava etta yhteiskunnallisesti vas-
tuullinen. (Kénnéla & Rinne, 2001, 12.) Talléin myds implementoitaessa yhteiskunta-
vastuuta yrityksen strategiaan on yrityksen keskeisten sidosryhmien tunnistaminen en-
siarvoisen tarkeaa (Vos, 2003, 141).

Verkostoajattelun my6té organisaatioista on tullut yha joustavampia ja niiden rajat
ovat vaikeammin identifioitavissa. Verkosto-organisaatiot ovat lisanneet vuorovaikutus-
ta yksiloiden ja organisaatioiden vélilla ja niilla pyritddn vastaamaan monimutkaiseen
liiketoimintaympéristdon ja sen nopeisiin muutoksiin. Moderni verkosto-organisaatio
vaatii usein vahemman padomaa, siita aiheutuu vahemmaéan muuttuvia kustannuksia ver-
koston osapuolille ja ne ovat usein yrittdjahenkisempié ja nopeampia reagoimaan kuin
perinteisemmat organisaatiorakenteet. Toisaalta verkoston osapuolien erikoistuminen on
tuonut mukanaan irtaantumista arvoketjusta seka eettisesta ja laillisesta vastuusta. (Da-
boub & Calton, 2002, 96.)

Viime vuosina onkin nahty kasvava méaara erilaisia eettisia ja laillisuuteen liittyvia
ongelmia, joiden voidaan olettaa juontavan juurensa nimenomaan kontrollin puutteesta
verkosto-organisaatioissa (Daboub & Calton, 2002, 85). Tasta ilmeneekin yksi verkos-
to-organisaatioiden ehkd keskeisimmistd haasteista eli kontrolloinnin vaikeus. Kenen
vastuulla verkosto-organisaatiossa on huolehtia verkoston vastuullisuudesta? VVoidaanko
verkoston keskusorganisaatiotakaan kuitenkaan pitdd vastuussa muiden toimijoiden
tekemisisté tai tekemattd jattamisista?
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Taman problematiikan pohjalta tassa tutkimuksessa kaytetaan tutkimusmallina Ha-
kanssonin ja Snehotan (1995) erityisesti verkostotutkimukseen kehittdmad ARA-mallia.
Kuten aiemmin esiteltiin, ARA-malli pilkkoo monimutkaiset verkostot pienempiin yk-
sikdihin: toimijoihin, resursseihin ja toimintoihin. Tdma mahdollistaa verkostojen sys-
temaattisemman analysoinnin. Koska téssa tutkimuksessa halutaan muodostaa koko-
naiskasitys siitd, miten yhteiskuntavastuu nékyy kokonaisvaltaisesti ja koko tapahtuma-
verkoston lapileikkaavasti tapahtuman jarjestamisessa, on juuri ARA-mallin kayttd pe-
rusteltua. ARA-mallin keskioon on téssa tutkimuksessa sijoitettu yhteiskuntavastuu ja
sen kolme ulottuvuutta. Yhteiskuntavastuun ilmenemista tapahtumaverkoston toimin-
nassa lahestytddn nimenomaan pilkkomalla verkosto ARA-mallin mukaisiin kom-
ponentteihin ja tarkastelemalla yhteiskuntavastuuta ilmiona niissa. Taman pohjalta ta-
pahtumaverkostosta ja yhteiskuntavastuun nakymisesta siind voitaneen tehda myos laa-
jempia ja kokonaisvaltaisia paatelmia.

Toimijat

- tapahtumaorgamsaation
sigéiset totnjat

- tapahtumaot gatisaation
ulkoiset sidosryhinat

Yhteiskuntavastuu
- taloudellinen

- zosiaalinen

- ekologmen

Toiminnot

Resurssit
- tapahtuman - leaytettivissa
jérjestarmsen kannalta .
. o olevat resurssit
oleellizet torminnot - resurssien
lkohdentarminen

Kuvio 2 Tutkimusmalli
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6 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

6.1  Tutkimusmetodit ja metodologia

6.1.1  Laadullinen tutkimus

Laadullisen tutkimuksen kokonaisuutta voidaan luokitella ja hahmottaa hyvin eri tavoin
ja siihen liittyy monenlaisia perinteitd (Tuomi & Sarajarvi, 2009, 25). Laadullista tutki-
musta voidaan siis ajatella sateenvarjona, joka sisaltaa erilaisia perinteitd ja kasityksia
siitd, mitd on hyva tiede: se ei siis ole yksi yhtendinen kokonaisuus (Tuomi & Sarajarvi,
2009, 165).

Laadullisen tutkimuksen peruskysymyksia on sen suhde teoriaan ja teoreettiseen:
tarvitaanko laadullisessa tutkimuksessa teoriaa ja onko laadullinen tutkimus luonteel-
taan teoreettista vai empiiristd analyysia? Teorian, teoreettisen viitekehyksen merkitys
myos laadullisen tutkimuksen kannalta on keskeinen ja se on valttdmatén pohja myos
empiirisen analyysin kannalta. Laadullinen ja mééarallinen tutkimus ei kumpikaan voi
olla teoriatonta, jos ne ovat statukseltaan tieteellisia tutkimuksia. Suhde teoriaan laadul-
lisessa tutkimuksessa vain on hieman erilainen, silld laadullisessa tutkimuksessa tutki-
mustulokset eivat ole irrallaan tutkimusasetelmasta, havaintomenetelmasta tai kayttajas-
tad. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, 17-20.) Laadullinen tutkimus on kokonaisuus, josta voi
olla vaikea erottaa aineiston keruuta sen analyysisté ja ndin myds teoreettista empiirises-
td (Tuomi & Sarajarvi, 2009, 68). Myos tassa tutkimuksessa aineiston keruu ja analy-
sointi on ollut osittain paallekkainen prosessi ja myos teoriaa on taydennetty aineiston
analyysissa nousseiden havaintojen pohjalta.

Laadullinen tutkimus on kokonaisvaltaista tiedonhankintaa, aineisto kootaan luon-
nollisissa ja todellisissa tilanteissa ja pyrkimyksenéd on saada tutkittavien aani ja nako-
kulmat esille, ymmartda tutkimuskohteena olevaa ilmiéta tutkittavien nédkokulmasta.
(Tuomi & Sarajarvi, 2009, 125.) Laadulliselle tutkimukselle olennaista ja ensiarvoista
on sisdinen johdonmukaisuus ja argumentaation laatu, se millaisia lahteita kéaytetdén ja
miten. Hyva ja laadukas raportointi, sopiva tutkimusasetelma seké tutkimuksen luotet-
tavuus- ja arviointikriteerit luovat pohjan laadullisen tutkimuksen eettiselle kestavyydel-
le. (Tuomi & Sarajérvi, 2009, 127.) L&hteitd on tdssé tutkimuksessa pyritty kayttdmaan
mahdollisimman monipuolisesti sek& l0ytdmaan monenlaisia nédkdkulmia aiheeseen:
tutkimusaiheen kiinnostavuus pohjaa vahvasti siihen, ettd tutkimuksella pyritdan luo-
maan syvempdd ymmarrystd ilmiostd. Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan myo-
hemmissa luvuissa.



33

6.1.2  Tapaustutkimus

Tama tutkimus suoritetaan yhden tapauksen tapaustutkimuksena. Tapaustutkimus on
erittdin suosittu metodi liiketoiminnan tutkimuksessa, silla sen avulla saadaan helposti
tosielamén esimerkkejd monimutkaisistakin liiketalouden ilmidistad (Eriksson & Kova-
lainen, 2008, 116; Koskinen, Alasuutari & Peltonen, 2005, 155). Tapaustutkimusta ei
voida pitéa ihan puhtaasti menetelmand, vaan se on enemmankin tutkimusote (Koski-
nen, Alasuutari & Peltonen, 2005, 154).

Tapaus voi olla esimerkiksi yritys, yrityksen osa tai jokin prosessi (Koskinen,
Alasuutari & Peltonen, 2005, 154). Tapaustutkimukset auttavat ymmartamaan yrityksia
kokonaisvaltaisemmin niiden realistisesti kuvatussa ymparistdssa: liiketaloustieteissa ei
aina ole varaa puhdasoppiseen teoretisointiin (Koskinen, Alasuutari & Peltonen, 2005,
156). Tapaus on usein kohdistettu ja tarkka ja aineiston keruuta ohjaavat tutkimuskysy-
mys seka teoriapohja. Tutkijaa kiinnostavat asiat painottuvat ja tapaustutkimus voi olla
voimakkaastikin kantaa ottava. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen, 2005, 156).

Tapaustutkimukselle on tyypillistd, ettd tutkimuskysymykset liittyvat tietyn tapauk-
sen ymmartamiseen ja ratkaisemiseen. Tapaustutkimuksella halutaan selvittdd, miké on
tapauksen pohjimmainen luonne ja mité siitd voidaan oppia. Paatarkoituksena on tutkia
tapausta suhteessa sen historialliseen, taloudelliseen teknologiseen, sosiaaliseen ja kult-
tuuriseen kontekstiin. (Eriksson & Kovalainen, 2008, 115.) Tapaustutkimuksella pyri-
tddn tuottamaan yksityiskohtaista ja holistista, kokonaisvaltaista tietoa ja ymmarrysta
aiheesta (Eriksson & Kovalainen, 2008, 117). Tapaustutkimuksen kohteena Flow Festi-
val on hyvin hedelmallinen, silla se on yksi ainoista suuren kokoluokan tapahtumista
Suomessa, jossa yhteiskuntavastuuaspektit ovat elimellinen osa tapahtuman tuotantoa:
nain pystytaan laajemmin ymmartamaan myos yhteiskuntavastuun huomioonottamista
ilmidna tapahtuman tuotannossa.

Yhden tapauksen tutkimuksessa pyritaan ymmartdmaéan jotakin ainutlaatuista tapaus-
ta sisaltd pdin ja luomaan laajaa, holistista ja kontekstisidonnaista tietoa (Eriksson &
Kovalainen, 2008, 118). Yhden tapauksen tutkimus piirtyy vahvasti kvalitatiivisen ja
etnografisen tutkimusperinteen paélle korostaen tulkintaa ja ymmarrysta tietyssa kon-
tekstissa. Yhden tapauksen tutkimuksella luodaan ymmarrystd myds niiden ihmisten
perspektiivistd, jotka jotenkin linkittyvét tapaukseen. Yhden tapauksen tutkimuskaan ei
kuitenkaan ole teoriasta irrallista ja sen avulla voidaan luoda myds teoreettista tietopoh-
jaa. Kuitenkin kiinnostus itse tapaukseen on tarkedmpad kuin ennalta madritelty teoreet-
tinen viitekehys. (Eriksson & Kovalainen, 2008, 119.) Tassékin tutkimuksessa aineis-
tonkeruu ja analyysi pohjaavat vahvasti teoreettiseen viitekehykseen, joka luo pohjan
uusien havaintojen tekemiselle ja ilmion ymmartadmiselle kontekstissaan.

Yhden tapauksen tutkimus voi olla kriittinen ja laajentaa, haastaa tai vahvistaa jo
olemassa olevaa olevaa teoriaa. Se voi olla &aritapaus tai jollain tavalla ainutlaatuinen
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tai paljastava, jolloin tutkitaan kohdetta tai ilmi6td, josta ei aiempaa tutkimusta ole ole-
massa. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen, 2005, 161.) Useimmiten syy yhden tapauksen
tutkimiseen on tapauksen ainutlaatuisuus, se on joko ainoa tai harva lajissaan (Eriksson
& Kovalainen, 2008, 119). Yhden tapauksen tutkiminen nimenomaan verkostojen tapa-
uksessa on usein jarkevin ja jopa ainoa valinta, mikali halutaan luoda holistinen kuva
verkoston luonteesta, johtamisesta ja kehittymisesta (Halinen & Térnroos, 2005, 1291-
1292). Téassa tutkimuksessa yhden tapauksen tutkiminen on perusteltua juuri verkos-
tondkokulman vuoksi: aihe seké aineisto ovat rajattavissa selkedmmin ja siitd halutaan
luoda mahdollisimman yksityiskohtainen ja holistinen nakemys.

Myos yhden tapauksen tutkimuksessa tutkimuskysymysten laadinta etukateen on tar-
kedd, mutta niihin ei kannata liiaksi kangistua, vaan jattaa varaa ja mahdollisuuksia
huomata asioita myds niiden ulkopuolelta. Tapaus voi kertoa ainutlaatuisuudessaan yl-
lattavankin tarinan, joten mahdollisuus tutkimuskysymysten muokkaamiseen tutkimuk-
sen edetessa kannattaa jattda avoimeksi. (Eriksson & Kovalainen, 2008, 120.) Kuitenkin
on myds tarkeéa tietad, miten tapaus linkittyy aikaisempaan tutkimukseen ja teoria, em-
piria ja teoreettiset ideat ovat vahvasti linkittyneet toisiinsa (Eriksson & Kovalainen,
2008, 120). Aineisto on tassa tutkimuksessa kasitelty ensin sellaisenaan, sille on annettu
tilaa kertoa oma tarinansa, jonka jélkeen se on kytketty aiempaan tutkimukseen ja teori-
aan, jotta johtopééatdsten tekeminen olisi mahdollista.

Kvalitatiivinen tutkimus usein pohjaa tulkintaan ja tdma asia onkin usein erityisen
selkedssa roolissa yhden tapauksen tutkimuksissa: tutkijat ja joskus myds tutkittavat
tekevat omia johtopéatoksidan ja tulkintojaan aiheesta (Eriksson & Kovalainen, 2008,
120). Yhden tapauksen tutkimuksen suurimpia haasteita on teoreettisten konseptien si-
tominen empiirisiin etsintdihin ja I6ytdihin. Yhden tapauksen tutkimuksessa tulee varoa
lilan nopeaa yleistdmista ja johtopédatoksia tehtéessa teorian ja empirian keskustelu on
ensiarvoista. (Eriksson & Kovalainen, 2008, 121.) Tassa tutkimuksessa tutkimusraportti
on tehty mahdollisimman yksityiskohtaiseksi ja tarkasti ja kaikki prosessit on kirjoitettu
auki, jotta myos lukijalla on mahdollisuus tehdd omat johtopéaatdksensa tutkimuksen
tuloksista. Tutkimuksen suurin anti on nimenomaan ymmarryksen syventaminen, vali-
neet tapahtumaorganisaation itsensa kehittymiseen seka muille tapahtumille benchmar-
kingin mahdollistaminen.

Tapaustutkimuksen toinen selked metodologinen ongelma on se, miten tapaus kasit-
teend maaritellaan: onko se hallinnollinen vai alueellinen ilmid, mita suljetaan pois ja
mitd sisallytetddn tutkimukseen ja mill4 perusteilla. Tapaustutkimuksen haasteita ovat
usein myo6s sen laajuus ja ajanjakson rajaaminen. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen,
2005, 159-160.) Aiheen ja tapauksen selked rajaaminen on siis ensiarvoisen tarkeda
(Eriksson & Kovalainen, 2008, 117). Tapauksen itsensa rajaaminen oli tassa tutkimuk-
sessa suhteellisen yksinkertaista: tutkimukseen siséllytettiin tapahtumaorganisaatio ja
tapahtuman tuotantoon osallistuvat keskeisimmat sidosryhmat. Tapaustutkimuksen koh-
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teena olevan verkoston rajaamisessa tarkein ohjenuora on aina tutkimuskysymys ja ver-
koston rajat kytkeytyvét suoraan tutkimuksen fokukseen ja rajaukseen (Halinen & Térn-
roos, 2005, 1288-1289). Tassa tutkimuksessa verkoston rajat maéaritellaan keskusorgani-
saation kautta, kayttamalla hyodyksi Flow Festival Oy:ssé tutkimusta varten haastateltu-
jen avainhenkildiden késityksia verkoston rakenteesta. Avainhenkildiden haastattelun
perusteella identifioidaan tapahtumaverkoston keskeisimmét toimijat ja rajat nimen-
omaan tapahtuman jarjestdvan organisaation ja tapahtuman konkreettisen toteuttamisen
kannalta. Oleellisin puute tapauksen rajauksessa oli se, ettd verkoston rajojen ja tutki-
mukseen osallistettavien kumppanien méérittely ja tunnistaminen haastattelujen pohjalta
ei ollut yksinomaan tutkimuksen tekijan kasissd, eika kontaktia kaikkiin tapahtumaor-
ganisaation edustajien nimedmiin keskeisiin toimijoihin ollut saatavilla.

Tapaustutkimuksessa voidaan identifioida kuusi erityisen tarkeda aineistotyyppia:
dokumentti- ja arkistolahteet, haastattelut, suorat havainnot, osallistuva havainnointi
seka fyysiset esineet. Ndista tyypillisimmin hyddynnettyja ovat haastattelut ja kirjalliset
aineistot. Myos dokumenttildhteiden jarkeva kaytté on tarkeaa, silla se on usein helpoin
ja halvin tapa paasta alustavasti lahelle tutkittavaa ilmiéta. (Koskinen, Alasuutari &
Peltonen, 2005, 157-158.) Tama tutkimus suoritetaan haastattelututkimuksena. Haastat-
telut suoritetaan teemahaastatteluin yrityksen keskeisilta tyontekijoilta seké ndiden haas-
tattelujen pohjalta identifioiduilta tapahtumaverkoston keskeisimpien toimijoiden edus-
tajilta.

Usein lahteiden kaytto aineistona on suositeltavaa, silla eri lahteiden ja menetelmien
tuottaessa saman tuloksen voidaan johtopaatoksiin luottaa paremmin ja téllgin tulos ei
johdu esimerkiksi menetelman erityispiirteista. Triangulaatio eli tehtyjen johtopédatdsten
luotettavuuden tarkistaminen on erityisen suositeltavaa yhden tapauksen tutkimuksessa.
(Koskinen, Alasuutari & Peltonen, 2005, 158.) Yrityksen tuottamaa Kirjallista doku-
menttimateriaalia kaytetadn tassa tutkimuksessa péaéasiassa valmistelevana aineistona,
tukemaan ja tdydentaméan haastatteluista saatua aineistoa seka luomaan kasitys organi-
saation historiasta, rakenteesta ja toimintaperusteista, mutta myos triangulaatiotarkoi-
tuksissa.

6.1.3  Verkostotutkimuksen erityispiirteita

Yksi selkeimmisté epdkohdista ja ongelmista verkostojen tutkimuksessa on ollut meto-
dologisen kirjallisuuden puute. Verkostot usein monimutkaistavat tutkimusta monella
tavalla, esimerkiksi hankaloittamalla tapausten identifiointia ja rajausta, monimutkais-
tamalla tutkimuksen rakenteen suunnittelua tai aineiston kerd&mistd. (Halinen & Torn-
roos, 2005, 1285-1286.)
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Verkostoihin siséltyy aina useampi kuin kaksi osapuolta, mika vaikeuttaa aineiston
saatavuutta ja liséé tutkijan tyomaaraa oleellisesti. Verkostot eivat myoskaan useimmi-
ten ole lain mukaan méariteltyja kokonaisuuksia, vaan ne perustuvat verkostotoimijoi-
den keskindisiin virallisiin tai epavirallisiin sopimuksiin. Tasta johtuen verkoston maa-
rittely voi olla hankalaa. Verkostoja myos leimaa niiden valiaikaisuus ja dynaamisuus.
Verkostoja on mielekésta tutkia juuri omassa kontekstissaan, jotta voidaan ymmartaa
my0s sen ympaériston dynamiikkaa. (Halinen & Toérnroos, 2005, 1286.) Tassa tutkimuk-
sessa loppujen lopuksi verkosto rajautui hyvin suppeaksi ja osa melko keskeisistakin
verkosto-osapuolista rajautui ulkopuolelle saavutettavuusongelmien vuoksi. Verkoston
maéarittely késitteelliselld tasolla kuitenkin tapahtuman tutkimisessa on melko selkeda,
silla tapahtuman tuotantoon osallistuu rajallinen maaré toimijoita.

Verkostot ovat usein hyvin monimutkaisia rakenteeltaan, niissa on useita toimijoita
ja toimijoiden vélisid seké suoria ettd epasuoria vuorovaikutussuhteita. Verkoston ra-
kenne ja sen sulautuminen voivat aiheuttaa tapaustutkimukselle myos haasteita: tapaus-
kuvauksista tulee helposti pitkid ja tutkimuksen kokonaiskuva helposti hévida moni-
mutkaisten ilmididen joukkoon. Relevantti kysymys verkostotutkimuksessa onkin, onko
kokonaisvaltaisen kasityksen luominen verkostosta edes mahdollista. Usein tietyn per-
spektiivin valitseminen on perusteltua verkostoja tutkittaessa, vaikka se saattaakin yk-
sinkertaistaa joitakin elementteja verkoston todellisesta luonteesta. (Halinen & Torn-
roos, 2005, 1287.) Tassa tutkimuksessa ja tapahtumien tutkimisessa kokonaisvaltaisen
késityksen muodostaminen on kuitenkin ehkd helpompaa kuin monissa monimutkai-
semmissa verkostoissa, silld, kuten sanottu, myds toimijoiden maara on rajallinen. Toi-
mintaymparisto toisaalta on jatkuvassa muutoksessa ja tapahtuman tuotantoon vaikuttaa
selkedsti myds ymparoivén yhteiskunnan ja talouden yleinen tila.

Muutos on asia, joka on koko ajan lasnd verkostojen toiminnassa. Verkostot ovat
muuttuvia suhteessa siihen, millaista arvoa ne pyrkivét kulloinkin tuottamaan ja millai-
siin ongelmiin tai haasteisiin vastaamaan. Verkostojen muuttuva luonne tulee ottaa
huomioon tutkimuksessa ja se vaatii usein joustavuutta ja tietynlaista luovaa ajattelua
myos tutkijalta. (Halinen & Tdérnroos, 2005, 1287-1288.) Tassa tutkimuksessa verkosto
ymmarrettiin juuri siind kontekstissa, juuri 2011 vuoden tapahtuman tuotannon ympéril-
le muodostuneena. Toisaalta aineiston analyysissa otettiin my6s huomioon se, ettd osa
verkoston osapuolista ovat myds melko pysyvia ja pidempiaikaisia kumppaneita.

6.2  Tutkimuksen operationalisointi

Seuraavasta operationalisointikaaviosta nakyy, miten tutkimus on suoritettu ja mista
lahtokohdista.
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6.3  Tutkimusaineisto ja aineiston analyysi

Kuten jo aiemmin todettiin, tutkimusaineisto koostuu péaasiassa teemahaastatteluista
saadusta datasta. Haastatteluja tehtiin yhteensa seitseman. Tapahtumaverkoston keskus-
organisaation Flow Festival Oy:n haastattelu suoritettiin kesalla Helsingissa ja siihen
osallistuivat kaksi Flow Festival Oy:n tydntekijéa. Yhteistydkumppanien haastattelut,
yhteensa kuusi kappaletta, suoritettiin syksyn aikana puhelinhaastatteluina, pois lukien
yksi haastattelu, joka saatiin Kirjallisena sdhkopostitse. Haastatelluista yhteistyékump-
paneista nelja ovat sponsoriluonteisia kumppaneita ja kaksi alihankkijoita tai urakoitsi-
joita festivaalin tuotantopuolelta. Yhteistyoyrityksista haastatellut olivat sellaisia henki-
16itd, jotka olivat omassa yrityksesséan vastuussa Flow Festival Oy:n kanssa tehdysta
yhteistyosta.

Y hteistydyritykset tulivat valituksi Flow Festival Oy:n edustajien kautta. Molemmat
Flow Festival Oy:n haastatellut edustajat antoivat oman ndkemyksensa mukaan keskei-
simpien yhteistyokumppanien yhteystiedot tutkimuksen tekijélle, jonka jalkeen tutki-
muksen tekija itse otti yhteyttd yrityksiin ja sopi haastatteluista. Yhteenséd saatuja yh-
teystietoja oli viisitoista kappaletta, joista haastatteluun suostui kuusi. Yhteistyékump-
paneita ja alihankkijoita, jotka osallistuvat tapahtuman tuotantoon jollakin panoksella
Flow Festivalilla on yhteensd kymmenia. Tutkimuksen yhtend suurimpana rajoituksena
voidaan pitdd siis hieman haasteellista ja rajattua edustavuutta verkostokumppanien
osalta.

Flow Festival Oy:n haastattelu suoritettiin etukateen valittujen teemojen pohjalta
niin, etta haastattelu oli jaettu seuraaviin teemoihin:

o Organisaation keskeiset sisaiset toiminnot

o Organisaatiorakenne ja rahoituspohja

o Y hteiskuntavastuu tapahtuman jarjestdmisessa ja tarkeys organisaatiolle

o Yhteiskuntavastuun haasteet ja hyddyt

o Y hteistyékumppanien identifiointi

o Yhteistydsuhteen laatu ja pituus

o Yhteistydsuhteen haasteet ja odotukset

o Y hteistydkumppanien valinta ja yhteiskuntavastuu

o Yhteiskuntavastuu yhteistyosuhteessa

o Y hteiskuntavastuuseen tehdyt panostukset

o Yhteiskuntavastuun priorisointi

Namé& kolme teemat sisalsivat kysymyksia niin, etta niin tutkimuskysymykset kuin
ARA-mallin kaikki komponentit (toimijat, toiminnot, resurssit) tulivat katetuksi ja tar-
kastelluksi myos yhteiskuntavastuu-nakokulmasta. Haastattelukysymykset [6ytyvat ko-
konaisuudessaan tutkimuksen lopusta liitteend (liite 1). Haastattelu oli puolistrukturoitu
ja myos haastateltavilla oli mahdollisuus jonkin verran ohjailla keskustelun suuntaa.
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Y hteistyokumppanien haastattelut niin ikaan jakautuivat erillisiin teemoihin:

o Yrityksen yleinen esittely ja toimintaympaéristo

o Y hteistydsuhteen laatu ja pituus

o Y hteistydsuhteen haasteet ja odotukset

o Y hteiskuntavastuu yhteistydsuhteessa

o Y hteiskuntavastuu tapahtuman jarjestamisessa ja tarkeys organisaatiolle

o Y hteiskuntavastuun haasteet ja hyodyt

o Y hteiskuntavastuuseen tehdyt panostukset

o Y hteiskuntavastuun priorisointi

Kaikille yhteistydbkumppanien haastatelluille edustajille esitettiin samat kysymykset
ja haastattelut olivat selkedmmin strukturoituja kuin Flow Festival Oy:n edustajien
kanssa, joiden haastattelussa oli enemman vapautta ja lilkkumavaraa. Haastattelukysy-
mykset 16ytyvat kokonaisuudessaan tutkimuksen lopusta liitteena (liite 2). Kuitenkin
myos yhteistyokumppanien haastatelluille edustajille esitettiin tarkentavia kysymyksia
keskustelun suunnasta riippuen, vaikka ohjaaminen takaisin haastatteluteemaan olikin
selkedmpéa kuin keskusorganisaation tapauksessa. Yhteistyokumppanien haastattelut
suoritettiin luottamuksellisesti ja analysoitiin niin, ettd tutkimuksessa yhteistydkumppa-
nit pysyvat anonyymeind, eika yrityksia tai henkil6ita voida tunnistaa.

Muuta tutkimuksessa kaytettyé aineistoa ovat yhteistydkumppanien ja Flow Festiva-
lin internetsivustot, sahkopostikeskustelut ja niissa tehdyt tarkentavat kysymykset yh-
teistyokumppanien sekd Flow Festival Oy:n edustajien kanssa seka Flow Festival Oy:n
tuottama markkinointi- ja muu kirjallinen materiaali. Muu tutkimuksessa kaytetty ai-
neisto on toiminut lahinnd tukimateriaalina haastattelujen ohessa.

Kaikki haastattelut on litteroitu ja sen jalkeen ryhmitelty aiemmin mainittujen haas-
tatteluteemojen mukaisesti. Kun aineisto oli analysoitu naiden teemojen pohjalta, niin
saadut tulokset ryhmiteltiin uudestaan tutkimusmallin ja tutkimuskysymysten pohjalta.
Siséllénanalyysi suoritettiin vahvasti aineistolahtdisesti, mutta analyysia kuitenkin ohja-
si koko ajan teoria ja tutkimusmalli. Aineiston on ensin annettu puhua omasta puoles-
taan ja sen jalkeen sita on peilattu teoreettiseen viitekehykseen, jonka pohjalta on voitu
tehda kokonaisvaltaisempia yleistyksia ja johtopaatoksia.
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7 TUTKIMUKSEN TULOKSET

7.1 Flow Festivalin taustaa

Flow Festival on musiikki- ja kaupunkikulttuurifestivaali, joka jarjestetddn elokuussa
vuosittain Suvilahdessa Helsingissa: vuonna 2011 jarjestyksessaan kahdeksatta kertaa.
Tapahtuman ikaraja on kahdeksantoista vuotta ja koko viikonlopun kdvijaméara vuonna
2011 oli 46 500 kolmen pdivan aikana. (www.flowfestival.com, 2011.) Flow Festival
onkin yksi Suomen suurimmista festivaaleista tané péivana.

Flow Festival-tapahtuman on alun perin perustanut osuuskunta Nuspirit Co-operative
vuonna 2004, mutta yritysmuodon vaihdon myota tapahtumaorganisaatio muuttui yhti-
Oksi nimeltd Flow Festival Oy, joka siis nykyaan vastaa koko tapahtuman tuotannosta.
Flow Festival Oy:n organisaatio rakentuu seuraavasti (Flow Festival Oy:n edustaja,
séhkdpostiviesti 4.1.2011):

o sisallontuotanto, johon kuuluu muun muassa festivaalikokonaisuuden ja oh-

jelmiston suunnittelu

o hallinto, joka siséltdd muun muassa henkildsto- ja taloushallinnon

o tuotanto, joka sisaltdd muun muassa teknisen tuotannon, viranomaisluvat ja

alihankkijasopimukset

o markkinointiviestintd, johon kuuluvat muun muassa verkkoviestintd, yritysyh-

teistyd ja tiedotus.

Erityisesti tuotannon puolella on ulkoistettu useita toimintoja, kuten jarjestyksenval-
vonta, siivous ja esitystekniikka. Tekniikan osalta maardysvalta pysyy kuitenkin Flow
Festival Oy:lla, vaikka itse tuotanto onkin alihankkijoiden késissa. Festivaalin rahoitus
pohjaa hyvin vahvasti lipputuloihin ja yritysyhteistyohon, julkisia tukia ei juurikaan ole
saatu. (Flow Festival Oy:n edustajat, haastattelu 14.6.2011)

Flow Festival Oy:n organisaatio on hyvin kevyt ja pyorii vain muutaman vakinaisen
tyontekijan voimin. Vuoden aikana tuotantoon osallistuu kuitenkin suuri méaara lyhytai-
kaisissa ja freelance-tyosuhteissa olevia tyontekijoitd, harjoittelijoita ja assistentteja,
joiden ty6t painottuvat lahinné kevéalle ja kesalle. Ennen, jalkeen ja festivaalin aikana
Flow Festivalilla tydskentelee noin 250 talkoolaista ja vapaaehtoista seké alihankkijoi-
den kautta suuri maara tyontekijoita esimerkiksi ravintoloissa, siivouksessa, tuotemyyn-
nissa ja jarjestyksenvalvojina. Flow Festival Oy:n (2011) arvion mukaan festivaalin
tydvoima on yhteensd vuoden aikana 500-800 henked, vaikka ydinryhmé onkin hyvin
pieni. (Flow Festival Oy:n edustajat, haastattelu 14.6.2011)

Flow Festival Oy:n edustajien (2011) mukaan selkein seikka, mika erottaa Flow Fes-
tivalin monista muista festivaaleista on kaupunkilaisuus. Kaupunkimiljoo tarjoaa paljon
erilaisia mahdollisuuksia verrattuna esimerkiksi telttailualueisiin ja Flow Festival Oy:n
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edustajat (2011) katsovatkin Flow Festivalin olevan myos visuaalisesti ja esteettisesti
poikkeuksellinen festivaali. Lisdksi kahdeksantoista vuoden ikéraja luo mahdollisuuksia
erilaiseen ja laajennettuun palveluntarjontaan ikarajattomiin tapahtumiin verrattuna.
Flow Festivalin kavijaika on korkeampi kuin muissa, suurin ikaryhma ovat ehdottomasti
25-34 vuotiaat. Kavijakunta on paasaéantoisesti paakaupunkiseutulaista, korkeasti koulu-
tettua ja tyoelamaan siirtynyttd, joten he ovat myos tiedostavampia asiakkaita, osaavat
vaatia tapahtumalta ja kulutukseltaan enemman, mutta kayttavat myos enemman rahaa.
Nama kaikki kuitenkin kytkeytyvét hyvin vahvasti siihen, ettd Flow Festival on nimen-
omaan kaupunkifestivaali.

“Ja meilld toi suurin ikdryhmd on 25-34-vuotiaat ja korkeesti koulutettu-
ja ja on tydelamassa ni sitte osaa vaatia tietenkin ja kuluttaminen on nyt
muutenkin aika semmosta pirstaloitunutta. Et samat ihmiset pystyy ajat-
teleen ekologisesti, mutta diggaa myos luksusasioista esim. shampanjasta
Jja tdmmosestd. Semmosiikin meil on sit.” (Flow Festival Oy:n edustaja 1,
haastattelu 14.6.2011)

"Et meille ei tuu semmosta nuorten ihmisten orddystd niin sanotusti. Mu-
tapainia ei ole luvassa, heh heh.” (Flow Festival Oy:n edustaja 1, haas-
tattelu 14.6.2011)

7.2  Yhteistydkumppanien taustaa

Haastateltujen yhteistydkumppanien joukossa useiden eri toimialojen yrityksid. Haastat-
teluihin valikoitui kaksi alihankkijapuolen yritysta ja nelja sponsoripuolen yritysta. Yri-
tykset eroavat toisistaan toimialojen lisaksi myds koon, ian, historian ja kansainvalisyy-
den perusteella melko selkeésti. Osa yrityksista on monikansallisia suuryrityksia tai osa
sellaista, toisaalta taas erityisesti alihankkijapuolella yritykset ovat pienempia ja koti-
maisiin markkinoihin keskittyneitd. Sponsoripuolella muutenkin on havaittavissa
enemman hajontaa koossa ja Kilpailutilanteessa. Myos kaikkia yhteistydkumppaneita
vertailtaessa kilpailutilanteet poikkesivat selkedsti toisistaan ja joukossa oli yrityksia
paljon Kilpailluilta aloilta markkinajohtajiin ja Suomessa vahan Kilpailtuihin toimialoi-
hin asti.

Tutkimuksessa jako alihankkijoihin ja sponsoreihin on tietylld tavalla kyseenalainen
ja erityisesti alihankkijayritysten védhdinen maaré luo haasteita yleistysten tekemiseen,
mutta antanevat kuitenkin suuntaa. Jako pyritddn analyysissa haivyttdmaan ja tarkaste-
lemaan yhteistyokumppaneita kokonaisuutena. Joissain tapauksissa erot sponsoreiden ja
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alihankkijoiden vélilla ovat kuitenkin niin suuret, ettd jako on myos aineistoa tarkastel-
taessa ja analysoitaessa perusteltua tehda.

7.3 Verkoston toimijat ja yhteiskuntavastuu

7.3.1  Verkoston keskeiset toimijat

Keskeisimmiksi yhteistyokumppaneiksi festivaalin jarjestamisen kannalta Flow Festival
Oy:n edustajat identifioivat erityisesti kaikki tekniseen tuotantoon liittyvat kumppanit
sekd suomalaiset artistiagentuurit, jotka hoitavat yhteistydssa Flow Festivalin ohjelma-
tyoryhman kanssa esiintyjat festivaalille. Erityisesti esitystekniikka, valo- ja &&nituotan-
to, kalusto, jarjestyksenvalvonta ja turvallisuus seké siivous ovat sellaisia, joita ilman
festivaalia ei voida jarjestaa ja ovat ndin koko festivaalin jarjestamisen kannalta keskei-
simmaét ydintoiminnot ja — yhteistyokumppanit, koska néista suurin osa on myos ulkois-
tettu alihankkijoille.

Toisaalta erityisesti yleison kannalta keskeisid kumppaneita ovat ravintoloitsijat seka
monenlaiset muut palveluntarjoajat, kuten juoma-, media- ja designkumppanuudet, jot-
ka luovat Flow Festivalin ulkoiset ja sisallolliset puitteet. Kumppanuudet ja sopimukset
ovat hyvin erityyppisia ja —sisaltoisid ja myos riippuvuussuhde vaihtelee. Esimerkiksi
esteettisyyteen ja visuaalisuuteen panostaminen vaatii tietynlaisia kumppaneita, jotka
eivat ole suoranaisesti elintarkeitd, mutta koska Flow Festivalille halutaan rakentaa tiet-
tyd imagoa ja ilmettd festivaalitilaan seka tarjota laadukkaita, monipuolisia palveluita
yleisdlle, ovat ne silti festivaalin jarjestamisen kannalta olennaisia.

“Tottakai sit taas yleison nakokulmasta pitaa olla hyvat ravintoloitsijat,
hyvat palvelut, tallaset.” (Flow Festival Oy:n edustaja 1, haastattelu
14.6.2011)

Tuotannon ja tekniikan puolella suurin osa kumppanuuksista on pitkaaikaisia ja juon-
tavat juurensa aivan festivaalin alkuajoille asti. Viime vuosina joitakin toimittajia on
kuitenkin jouduttu kilpailuttamaan ja vaihtamaan, koska festivaali on kasvanut jatkuvas-
ti ja entisilla alihankkijoilla ei ole en&& ollut resursseja vastata muuttuviin tarpeisiin.
Alihankkijapuolella kuitenkaan pé&éasaantoisesti kilpailutukseen ei ole l&hdetty, jos yh-
teisty0 on sujunut jouhevasti aiemmin. Kumppanuuksiin vaikuttaa toki suuresti myos
hinta, mutta alihankkijapuolella erityisen leimaavaa kumppanien valinnassa on pitk&
historia yhteistyossa: vaihtamiseen ei ole halukkuutta eiké sitd koeta jarkevéksi toimin-
nan sujuvuudenkaan kannalta.
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“Et se vaihtaminen olis aika, pitdis tapahtua jotain aika radikaalia. Et
kaiken pitais menna ihan pdin mantya ennen ku uskaltais alkaa sem-
mosia lahted vaihtamaan. ” (Flow Festival Oy:n edustaja 2, 14.6.2011
haastattelu)

Tapahtumilla yleisesti ottaen on yleensé pidempiaikaisia sopimuksia alihankkijoiden
kanssa, mutta Flow Festival on tassa poikkeus: kaikkien tekniikanpuolen yritysten kans-
sa ei edes ole sopimuksia, koska useat ovat olleet pitkddn mukana ja toimitaan tavallaan
herrasmiessopimuksella ja — olettamuksella, ettd yhteisty0 jatkuu tulevaisuudessakin.
Toisaalta niilla alihankkijoilla, jotka ovat ensimmaistd vuotta mukana, on optio jatkaa
toimittajana myds seuraavana vuonna, mikali yhteistyd sujuu hyvin.

Sponsoreiden osalta vuonna 2011 joukossa oli melko paljon uusia kumppaneita, jo
senkin takia, ettd Flow Festivalista on tullut vuosi vuodelta vetovoimaisempi kumppani
sen profiilin ja koon kasvaessa. Sponsorien valinnassa keskeistd Flow Festival Oy:n
kannalta on se, ettd yhteistyokumppanit ovat sisdistaneet sen, mik& Flow on. Yhteistyota
on vaikea rakentaa, jos yhteistyokumppanin kasitys Flow Festivalista ei kohtaa tapah-
tumaorganisaation ndkokulmaa. Festivaalin kasvaessa myos palveluntarjontaa on pité-
nyt laajentaa vahvasti ja yleison odotukset ovat nousseet: sponsoripaletti pyritddn myos
taten pitdmaan laajana ja kumppanuuksista 16ytyy hyvin eri alojen toimijoita ja eri pro-
fiilin yhteisty6td. Monet kumppanuuksista ovat muodostuneet henkilokohtaisten verkos-
tojen ja kontaktien kautta, osittain Flow Festival Oy tekee myds itse kumppanuushan-
Kintaa ja etsivat aktiivisesti sopivia yrityksia resurssi- ja erityisesti imagoasiat huomioon
ottaen.

”Sekin on aina hyvin avainasemassa naissa kumppanuuksissa, et niissa
on duunissa tai vastuuhenkildina hoitamassa sita yhteistydsuhdetta sem-
monen, joka on hiffannu tai joka on tosi Flow-henkinen. Et sit jotain
semmosii porssiyrityksii, joissa on vahan vanhempaa sukupolvee, niin ne
ei oikeen ymmarra tata ja sit on hirveen vaikee sitd kumppanuutta myos
tehda kauheen hedelmalliseksi ja kiinnostavaksi, jos ei sité ydinta oikeen
oivalleta. ” (Flow Festival Oy:n edustaja 1, haastattelu 14.6.2011)

Ihannetilanne tapahtumaorganisaation kannalta sponsoripuolella olisi se, ettd sopi-
mukset olisivat monivuotisia, niin samaa tyota ei tarvitsisi samalla volyymilla tehd&
vuosittain ja resurssit seka palvelut ja niiden jatkuvuus olisi turvattu pidemmalla aikava-
lilla. Talla hetkelld sponsorisopimukset kuitenkin ovat padasiassa yksivuotisia, yleensa
niin sanottuja optiosopimuksia eli jos kaikki menee yhteistydssa hyvin, niin molemmin-
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puolinen tahtotila on se, ettd yhteisty6ta jatketaan. My6s Flow Festivalin osalta haastee-
na on kuitenkin se, ettd kustannukset nousevat vuosittain ja kumppanuuksien taloudelli-
sia panostuksia on pyrittdvd nostamaan jatkuvasti. Myds monet sellaiset asiat, joita ei
voida ennustaa ja joihin ei voida vaikuttaa, kuten sateinen séé, joka vaikuttaa esimerkik-
si juomien myyntiin negatiivisesti ja suoraan, voivat aiheuttaa kumppanuussuhteisiin ja
niiden jatkamiseen haasteita.

”No ihannetilanne ois, etta ne ois kaikki monivuotisii jo ihan senkin takii
et ei tarttis aina joka vuosi stressata siité ettd saako rahaa jostain tietys-
ta paikasta./.../ totta kai jos yhteistyd sujuu hyvin niin tahtotila on kum-
mankin osapuolen kohdalla siin&, se et jos ei mitddn mullistavaa tapahdu
et jatketaan.” (Flow Festival Oy:n edustaja 1, 14.6.2011 haastattelu)

Alihankkijapuolelta Flow Festival Oy:n edustajat odottavat yhteistydsuhteelta erityi-
sesti vahvaa sitoutumista. Tekninen toteutus erityisesti vaatii perehtymista festivaalialu-
eeseen, toiminnan tarkkaa lapikdymisté ja sitd, ettd kaikki tietavat mitd ollaan tekemassa
ja mita palvelulta halutaan. Pitkdan olleiden yhteistydkumppanien kanssa toiminnan
jarjestaminen ja suunnittelu on luonnollisesti hieman helpompaa, koska taustalla on
useiden vuoden kokemus Flow Festivalilta. Alihankkijoilta Flow Festival Oy:n edusta-
jat odottavat palvelualttiutta, joustavuutta ja halua tehdd yhdessa.

"Et kylld alihankkijapuolella on pakko olla sitd sitoutumista aika paljon,
koska meilla on niita alihankkijoita niin monta, esimerkiksi vuokrafirmo-
ja jamuuta. ” (Flow Festival Oy:n edustaja 2, 14.6.2011 haastattelu)

Flow Festival Oy on sen tyyppinen asiakkaana, ettd he tietavat hyvin tarkasti, miten
asioiden tulee tapahtua ja osaavat myos vaatia sitd alihankkijoiltaan. Haasteina nimen-
omaan uusien kumppanien kanssa onkin se, ettd toimijat ymmartavat, mika Flow on.
Tama on osittain myods vuosittainen haaste kumppaneista riippumatta, koska tyontekijéat
vaihtuvat useimmiten vuosittain kumppanuusyrityksissad. Flow Festival Oy myos tark-
kaan pitad langat omissa kasissaan, kun suunnitellaan festivaalin teknistd ja muuta to-
teutusta. Vaikka tuotanto itsessadn onkin paaasiassa alihankkijoiden kasissa, niin muka-
na toimintojen suunnittelussa ja osittain myos toteutuksessa, on aina myds Flow Festi-
val Oy:n omia tyontekijoitéa.

”Meil on ehk& haastavinta, no nykyaan nyt taas, kun on uusii toimijoita,
niin haastavaa on mun puolella ehka saada jengi tajuun et mikéa toi Flow
on./.../ tavallaan se on aina se haaste et ku ne vaihtuu vuosittain siina
porukassa /...] ” (Flow Festival Oy:n edustaja 2, 14.6.2011 haastattelu)
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”’Se on toki haastavaa, etté jengi tajuu sen, ettd meilla toimitaan nain, et-
ta meilla ei toimitakaan silleen, et tuutte vaan tohon ja pystytéatte sen, et
nayttaa vaan et tohon kohtaan se pistetdan et tosta voitte lainata trukkia.
Vaan et meiltd on aina meidan omii tyontekijoita, jotka on meidan festa-
rille palkattuna jokasella lavalla sekéd aénessa, valossa rakennuksessa et
purussa.” (Flow Festival Oy:n edustaja 2, 14.6.2011 haastattelu)

“Et tavallaan kaikki tekniikan tuotanto on sinénsa ulkoistettu tai tekniik-
ka tulee ulkopuolelta mut se niinku maaraysvalta tulee taaltd organisaa-
tion sisdpuolelta.” (Flow Festival Oy:n edustaja 2, 14.6.2011 haastattelu)

Sponsoripuolella tapahtumaorganisaation kohtaamat haasteet ja myds odotukset yh-
teistydkumppaneilta ovat hyvin vastaavat kuin alihankkijapuolella. Toiminta on jouhe-
vampaa, jos yhteisty® on pitkdaikaista ja yhteyshenkil6t ovat pysyneet yritysten kesken
samoina. Uusien kumppanien kanssa haasteita on luonnollisesti enemmaén, mutta toi-
saalta myods Flow Festival Oy:n tulee ottaa vastuu siitd, ettd sponsorit tietavét, miten
Flow Festival rakentuu ja ndin voivat myds vastata tapahtumaorganisaation odotuksiin.
Usein yrityksille festivaalit ovat uudentyyppinen tapa tehdd markkinointia ja taysin uusi
vayla markkinoinnille, mika aiheuttaa sen, ettd ei vélttdmattd ymmarretd, mitd kaikkea
infrastuktuuria, tekniikkaa ja muuta festivaali pitaa sisallaan ja kuinka jarjestelmallista
otetta tapahtuman tuotantoon tarvitaan. Tasta syystd myds kunnollinen ohjeistus tapah-
tumaorganisaation suunnalta yhteistyokumppaneille on ensiarvoisen tarkeaa.

”Monille yrityksille se on ihan uusi scene olla siella festivaali- tai et ne ei
ymmarrakkaan sitd, ettd on ihan eri asia puhuu asioista jossain neukka-
rissa koko alkuvuosi ja sit ku se tulee se itse tapahtuma, niin siina tulee
haasteita ja se kaikki se infra ja tekniikka ja kaikki semmonen, niin se
vaatii paljon sellasta kauheen niinku jarjestelmallista toimintaa ja hyvaa
briiffausta meidan puolelta. Et pitaa tavallaan ajatella ja et totta kai ne
on my6s meidan asiakkaita ja yleisda ja just semmonen ystavallinen ja
oikeesti juurta jaksaen vaannetty briiffit ja ohjeistukset meiltd on tosi
tarkeitd.” (Flow Festival Oy:n edustaja 1, 14.6.2011 haastattelu)

Sponsoripuolella tapahtumaorganisaatiolle suurimmat haasteet yhteistyékumppanien
valinnassa liittyvat imagollisiin seikkoihin: Flow Festival Oy:n ldhtokohdista kiinnosta-
vimmat ja flow-henkisimmét yritykset ovat usein hyvin pienié ja taloudelliset resurssit
eivat riita tapahtumasponsorointiin.
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”No erityisii haasteita suoraan sanottuna ehk& mun toimialalla niin ma
melkein sanoisin, ettd haaste on se, ettd ne mitk& firmat olis kaikkein
kiinnostavimpia ja flow-henkisii, design- tai lifestylevaate, timmoset mit-
ka vois sopii meille, niilla ei oo rahaa.” (Flow Festival Oy:n edustaja 1,
14.6.2011 haastattelu)

Liséksi kumppanuuksien tulee aina lahted myo6s sponsoripuolella siitd, ettd se on
kahdensuuntaista, molemmille osapuolille on yhteistydstd hydtya ja jotain tarjottavaa
puolin ja toisin. Flow Festivaliin ei istu perinteinen tuotepromoaminen ja osittain siksi
kovin suuren rahan sopimuksia on vaikea saada, koska rahat liikkuvat usein suuremmis-
sa, mutta epasopivimmissa yrityksissa. Jos kumppanuuteen ei tunnu léytyvan luontevaa
kulmaa, niin yhteisty6td on turha lahted vakisin miettimaankaan. Kumppanien valinta ja
hallinta ei kuitenkaan ole yksioikoista tai yksiselitteistd, ensiarvoista on kuitenkin Flow
Festival Oy:n nakokulmasta tapahtumaorganisaation ja kumppanien bréandien yhteenso-
pivuus, ei pelkat taloudelliset hyddyt.

“Ja sitten, ettd tuolla kumppani kautta sponsoripuolella niin no et eihdn
sitd rahaa niinku ovista ja ikkunoista yhdellekdcdn festivaalille tule.] ...] et
jos joku energiayhtio tai ydinvoimalayhtié haluaa meidan kumppaniksi,
niin eihan se meidan imagoon missaan nimessa sovi. Ja naa on kans sel-
lasii kauheen delikantteja asioita silleen, etta kuitenkin sit kummankin-
han pitad, et se on yhteisty6ta ja saada siita kumppanuudesta jotain. Et
tavallaan kumpikin vaikuttaa kummankin brandiin ja imagoon.” (Flow
Festival Oy:n edustaja 1, 14.6.2011 haastattelu)

Ylipaéansa kaikkien, niin alihankkijoiden kuin sponsorienkin osalta, kumppanuuksien
hallintaa leimaa Flow Festivalilla se, etta pyritdan pitkéaikaisiin suhteisiin ja kumppani-
en vuosittaista vaihtamista pyritadn valttdmaan, mikali yhteistyd on sujunut mutkatto-
masti. Toiminta koetaan joustavammaksi ja sujuvammaksi, kun verkoston organisaatiot
ja ihmiset ovat tuttuja. Kumppaneilta odotetaan vahvaa sitoutumista ja Flow Festivalin
konseptin ja hengen tajuaminen on tarkeaa. Yhteistydyrityksilta odotetaan myos tietyn-
laista proaktiivisuutta, ideoita ja alkukipinda siitd, millaista yhteistyd ja toiminta voisi
olla, vaikkakin ohjelmalliset sisallot ja konseptointi suunnitellaan aina yhdessa tapah-
tumaorganisaation kanssa.

”Monen kumppanin kanssa tana vuonna varsinkin on ollu se, etta kylla
me odotetaan niilta et niiltd tulee se idea mitd ne haluu tehd muuta.”
(Flow Festival Oy:n edustaja 2, 14.6.2011 haastattelu)
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”Totta kai sit taas, ettd mehan tunnetaan kuitenkin meidan yleistkunta
parhaiten, et sen takiahan esimerkiks just noi kumppanuuksien varsinai-
set hyddyntamiset esimerkiks naa ohjelmalliset sisallot ni kylla ne suun-
nitellaan yhessa. Et saattaa se sellanen alkukipina tulla yritykseltd, mutta
et sit jos se on meidan mielesta ihan et se ei sovi meille ollenkaan niin
kyllahan me se nyt aina sanotaan. Et kyllahan sitéd konseptointii tehaa
yhdessa kumppanin ja usein tietysti mainostoimiston ja alihankkijoiden
kanssa ja sit meidan kanssa. ” (Flow Festival Oy:n edustaja 1, 14.6.2011
haastattelu)

Flow Festival Oy on organisaationa hyvin kunnianhimoinen ja vaatii, hyvalla tavalla,
paljon niin organisaation siséisesti kuin yhteistyoyrityksiltaankin.

“Et ehka tavallaan, se mita ma aina sanon siita, etat minkalainen orga-
nisaatio me ollaan tai ettd minka tyylisista henkildista meidan ydinryhméa
tavallaan muodostuu, niin kaikki on sellasii itseohjautuvia oman alansa
asiantuntijoita. Et pitaa olla silleen aika selvat savelet, et mista lahetaan
ja kauheen laajat verkostot, ettd tietdd mitd mistékin saa ja kauan ne
prosessit kestdd ja mitd ne tietenkin ne prosessit pitdd sisdllddn.” (Flow

Festival Oy:n edustaja 1, 14.6.2011 haastattelu)

”Et kyllahdn me ollaan ihan hirveen, vois sanoo silleen hyvalla tavalla,
nipo organisaatio. Et tosi kunnianhimoisesti tehdaan kaikki. Kyl meilla
pyritaan siihen et jalki mita meilta nakyy ulos ja mita tehaan ni se on teh-
ty niinku, se on moneen kertaan mietitty. [...]pitdd olla myos itelld se
ajatusmaailma, etta niinku pitaa tehda asiat hyvin.” (Flow Festival Oy:n
edustaja 1, 14.6.2011 haastattelu)

Ongelmia tdma voi tuottaa, mikéli informaatio ei jostain syysta kulje saumattomasti
organisaation sisalla tai organisaatioiden vélilld. Tama saattaa johtaa erilaisiin odotuk-
siin ja kasityksiin toiminnan laadusta ja tuottaa pahimmassa tapauksessa pettymyksia
molemmin puolin.

Alihankkijoiden ja sponsoreiden suhtautuminen yhteistydhon Flow Festivalin, ja
muidenkin tapahtumien kanssa, eroaa toisistaan monilta osin merkittavasti jo senkin
takia, mitkd ovat motiivit hankkia kumppanuuksia tapahtumateollisuudessa. Alihankki-
joille tapahtumatuotanto on liiketoimintaa suoraan ja sitd, mita yritys padasiallisesti te-
kee. Alihankkijayritykset ovat siis suoraan tapahtumateollisuuden toimialaan kytkoksis-
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sd. Sponsoripuolen yritykset taas hakevat tapahtumayhteistydltd markkinoinnillista ja
nékyvyyshyotyjé, itse yritysten omat toimialat vaihtelevat huomattavasti.
Alihankkijapuolen yritykset ovat t0issd useissa, jopa sadoissa tapahtumissa vuosit-
tain, kun taas sponsorit osallistuvat vahan vahemman, kuitenkin kaikki vahintdan yhteen
tapahtumaan vuodessa. Sponsoreilla tapahtumayhteistyén maaré riippuu hyvin paljon
siitd, millainen ote ylipd&dnsa on markkinointiin: festivaalimarkkinointi on kuitenkin
hieman poikkeuksellista markkinoinnillisistakin lahtokohdista ajatellen. Erityisen tarke-
aa sponsoripuolen yrityksille sponsoroitavia tapahtumia valittaessa on tapahtuman koh-
deryhmé ja potentiaalinen asiakaskunta, joka voidaan tapahtuman kautta tavoittaa.

“Esimerkiksi Flow- festivaali juurikin jo sita kautta, mita he edustaa mo-
nilta osin arvoiltaan ja ajatusmaailmaltaan, mutta myos silté osin, etta
minkéalaiselle kohderyhmélle se on suunnattu ja se on juuri se kohderyh-
ma, joka erityisesti Suomessa meita talla hetkella kiinnostaa.” (Sponso-
riyrityksen edustaja, puhelinhaastattelu)

Motiivit, minka takia yhteistyotad Flow Festivalin kanssa tehdaan, oli selkein asia, jo-
ka erotti alihankkijat ja sponsorit toisistaan. Alihankkijoiden osalta kumppanuus on lii-
ketoimintaa, jonka tilaajana on Flow Festival Oy, joka tekee pé&atoksen vuosittain, ei
mitéan sen syvéllisempéa yhteistyota suoranaisesti. Molemmat alihankkijoiden edusta-
jat kuitenkin nostivat esille sen, ettd ovat palveluntarjoajina varmasti karkipéaasta ja enké
myaos siind mielesséa haluttu kumppani Flow Festivalin kannalta. Erityisen tarkeaksi mo-
lemmat alihankkijayritykset kokivat henkilékohtaisten sosiaalisten suhteiden merkityk-
sen yhteisty0ssa: tapahtumaorganisaation ihmisten kanssa on mukava tehda toita ja itse
festivaali on muuntautumiskykyinen, mielenkiintoinen ja tydskentely sielld on kivaa.

“Eihan tossa sen syvallisempia syitd varmaan oo muuta ku, ettd se on
tapahtuma lahidalueella ja siihen on jotain kautta niinku yhteys syntyny
aikanaan. Niinhdn se menee vaan, ettd kun on tutut kontaktit, niin niit4
helpommin kaytetddn kuin vieraita kontakteja.” (Alihankkijayrityksen
edustaja, puhelinhaastattelu)

“Flow- festivaali on ensinnakin festivaalina seka sitten tapahtumaor-
ganisaation osalta &arimmaisen mukava ja mielenkiintoinen. Ykskaan
tapahtuma ei ole, vaikkakin nyt ollaan oltu samassa paikkaa tossa ja se
on vahan laajentunu, mutta ykskaan tapahtuma ei ole samanlainen. Meil
on aina tosi kiva tehdd toitd sielld.” (Alihankkijayrityksen edustaja, pu-
helinhaastattelu)
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Kaikilla sponsoreilla paallimmaisend ja tarkeimpand motiivina yhteistyélle oli yksi-
mielisesti Flow Festivalin sopiva kayttajaprofiili ja kohderyhmén haluttavuus: naky-
vyysaspekti korostui motiiveissa v