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TIIVISTELMA:

Tassa kandidaatin tutkielmassa tarkastellaan, miten vastuullisuus ilmenee
urheiluorganisaatioiden digitaalisessa markkinoinnissa. Tutkimus toteutettiin
kirjallisuuskatsauksena, ja sen tavoitteena oli selvittaa, millaisia vastuullisuusteemoja
urheiluorganisaatiot viestivat digitaalisilla alustoilla, mitd hyotyja ja haasteita
vastuullisuusviestintaan liittyy seka millaisia teoreettisia viitekehyksia aiemmassa
tutkimuksessa on hyddynnetty. Tulosten perusteella digitaalinen markkinointi - erityisesti
sosiaalinen media ja organisaatioiden omat verkkosivut - tarjoaa urheiluorganisaatioille
tehokkaan keinon viestia vastuullisuudestaan. Vastuullisuusviestinnan onnistuminen edellyttaa
kuitenkin aitoutta, lapindkyvyytta ja viestinnan ja tekojen johdonmukaisuutta, silla ristiriitainen
viestinta voi heikentda uskottavuutta. Keskeisia teemoja vastuullisuusmarkkinoinnissa ovat
ympadristovastuu, sosiaalinen oikeudenmukaisuus, eettinen hallinto seka yhteistyo
sidosryhmien kanssa. Urhieluorganisaatioilla on potentiaalia toimia yhteiskunnallisina
vaikuttajina, mutta se edellyttaa strategista, mitattavaa ja vuorovaikutteista viestintaa.
Tutkielma tarjoaa ajankohtaista tietoa vastuullisuuden ja digitaalisen markkinoinnin yhteydesta
urheilun kontekstissa.
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1. Johdanto

Kestava kehitys ja vastuullisuus ovat nousseet keskioon seka liiketoiminnassa etta
urheilumaailmassa. Tassa kirjallisuuskatsauksessa vastuullisuudella viitataan laajasti
kestdavyyden kasitteeseen, joka kattaa ymparistolliset, sosiaaliset ja taloudelliset
nakokulmat. Nain ollen vastuullisuus nahdaan kokonaisvaltaisena lahestymistapana,
joka pyrkii edistamaan kestavaa kehitysta urheiluorganisaatioiden toiminnassa ja
markkinointiviestinndssa. Erityisesti urheilulla on poikkeuksellisen merkittava rooli
vastuullisuuden edistdmisessa, silld se tavoittaa laajan ja monimuotoisen yleison
ympari maailmaa (Yelamos ja muut, 2019). Urheilu ei kuitenkaan ole immuuni
vastuullisuushaasteille, silld alan toimintaan liittyy useita kriittisia kysymyksia
ympadriston, talouden ja sosiaalisen oikeudenmukaisuuden nakékulmasta (Schmidt,
2006). Esimerkiksi suurten urheilutapahtumien ymparistovaikutukset,
ihmisoikeusloukkaukset, epatasainen resurssien jakautuminen seka tasa-arvoon ja
eettisyyteen liittyvat haasteet herattavat keskustelua. Taman seurauksena yleiso,
sponsorit ja muut sidosryhmat vaativat yha enemman lapinakyvyytta, konkreettisia

toimenpiteita ja jatkuvaa vastuullisuuden kehittamista (Cury ja muut, 2022).

Urheilujarjestoilla on erityinen mahdollisuus vaikuttaa yhteiskuntaan esimerkin
voimalla. Niilld on potentiaalia toimia suunnannayttdjina vastuullisuuden edistamisessa
seka tarjota nakyvyytta tarkeille yhteiskunnallisille teemoille. Urheilun kansainvaliset
kattojarjestot, erityisesti suurten globaalien lajien kuten jalkapallon ja yleisurheilun
osalta, ovat erityisessa asemassa, koska niiden toiminta vaikuttaa laajasti koko
urheiluyhteis66n ympari maailman. Kuitenkin myos vastuullisuusviestintdan liittyy
riskeja: jos viestinta ei perustu aitoihin tekoihin, organisaatiot saattavat kohdata
viherpesusyytoksia, jotka voivat nopeasti murentaa uskottavuutta ja luottamusta

(McCullough, 2023).

Digitaalisten viestintdkanavien, kuten sosiaalisen median ja verkkosivustojen, merkitys
on kasvanut voimakkaasti viime vuosina. Nama kanavat tarjoavat urheilumaailman eri
organisaatioille nopean, laajan ja vuorovaikutteisen vaylan vastuullisuusviestintdan.

Samalla ne asettavat uusia vaatimuksia viestinnan lapinakyvyydelle ja luotettavuudelle.



Sosiaalisen median kautta viestit voivat levitd nopeasti, mutta ne voivat myos joutua
nopeasti kritiikin kohteeksi, jos ne koetaan epdaitoina. Digitaalinen markkinointi ei ole
enaa yksisuuntaista tiedottamista, vaan se toimii vuorovaikutteisena valineena, jossa

yleiso voi osallistua, kyseenalaistaa ja vaikuttaa viestintaan.

Sosiaalisen median kanavat, kuten Instagram, X ja TikTok, tarjoavat visuaalisia,
tarinallisia ja nopeita keinoja viestia vastuullisuudesta, lisata vuorovaikutusta ja
rakentaa yhteisollisyytta. Verkkosivustot puolestaan mahdollistavat laajemman ja
syvemman viestinnan esimerkiksi informoimalla vastuullisuusstrategioista, tavoitteista
ja konkreettisista toimenpiteista. Artikkelit, blogitekstit, dokumentit ja urheilijoiden
omat tarinat voivat herattaa tunteita ja rakentaa yhteytta yleisén ja organisaation
valille. Digitaalisten kampanjoiden avulla voidaan aktivoida yleis6a, kasvattaa

tietoisuutta ja kannustaa vastuullisiin valintoihin.

Digitaalisen vastuullisuusviestinnan kentalla autenttisuus on noussut keskeiseksi
kasitteeksi. Yleis6 odottaa, ettd organisaatiot eivat ainoastaan puhu vastuullisuudesta,
vaan my0s toimivat sen mukaisesti. Viherpesun riskit ovat erityisen suuret digitaalisissa
kanavissa, joissa ristiriitainen viestintd tunnistetaan yleensa helposti ja siksi myos
kritiikkia alkaa tulla valittdmasti. Yleiso odottaa konkreettisia tekoja ja selkeita
todisteita vastuullisuudesta ja viherpesusyytokset voivat vahingoittaa organisaation
mainetta (Sturm ja muut, 2024). Samalla teknologia ja innovaatiot mahdollistavat
entista tarkemman viestinndn mittaamisen ja kohdentamisen, minka avulla voidaan
ymmartaa yleison reaktioita ja kehittda viestintad entista tehokkaammaksi ja

vakuuttavammaksi.

Tassa kandidaatin tutkielmassa tarkastellaan, miten vastuullisuus ilmenee
urheiluorganisaatioiden digitaalisessa markkinoinnissa. Erityishuomio kiinnittyy
aiemmassa tutkimuksessa kadytettyihin teoreettisiin viitekehyksiin, digitaalisen
vastuullisuusviestinnan hyotyihin ja haasteisiin seka siihen, miten organisaatiot voivat
rakentaa uskottavaa ja vaikuttavaa vastuullisuusviestintaa digitaalisissa ymparistdissa.
Koska digitaalisen markkinoinnin ja vastuullisuusviestinnan kentta kehittyy jatkuvasti,

on tarkeaa tarkastella aiempaa tutkimusta ja tunnistaa keskeisia suuntauksia seka



teoreettisia lahestymistapoja. Tama kirjallisuuskatsaus kokoaa yhteen nykyista
tutkimustietoa ja analysoi miten urheiluorganisaatiot voivat hyodyntaa digitaalista

markkinointia vastuullisuusviestinnassaan.

Tutkimuskysymykset, joihin tutkimus vastaa ovat:

1. Miten vastuullisuus ilmenee urheiluorganisaatioiden digitaalisessa markkinoinnissa?

2. Millaisia teoreettisia viitekehyksia on kaytetty tutkimaan vastuullisuutta
urheiluorganisaatioiden digitaalisessa markkinoinnissa?

3. Mitka ovat vastuullisen digitaalisen markkinoinnin hyodyt ja haasteet

urheiluorganisaatioille?

Keskeisia kasitteita tutkimuksessani ovat vastuullisuus, kestava kehitys, digitaalinen
markkinointi, vastuullisuusviestinta ja viherpesu. Aiempi tutkimus on tarkastellut
vastuullisuusviestintaa erityisesti urheiluorganisaatioiden ja -brandien
maineenhallinnan, sidosryhmasuhteiden ja yleisén sitouttamisen nakdkulmasta.
Walker ja Kent (2009) osoittavat, ettd vastuullinen toiminta voi vahvistaa
urheilubrandin imagoa ja lisata fanien sitoutumista, erityisesti jos viestinta koetaan
uskottavaksi ja lapindkyvaksi. Lisaksi vastuullisuusviestintda voidaan tarkastella
sidosryhmateorian nakokulmasta, jonka mukaan urheiluorganisaatiot vaikuttavat
moniin eri sidosryhmiin, kuten kannattajiin, sponsoreihin ja yhteistydkumppaneihin.
Babiak ja Wolfe (2009) tutkivat, miten urheiluorganisaatiot voivat hyddyntaa
vastuullisuusviestintada vahivstaakseen suhteitaan eri sidosryhmiin ja lisatakseen

luottamusta.

Sosiaalisen median rooli vastuullisuusviestinndssa on noussut viime vuosina keskeiseksi
tutkimuskohteeksi. Schmittel ja Sanderson (2015) korostavat sosiaalisen median
merkitystd nopeana ja vuorovaikutteisena viestintdkanavana, joka voi vahvistaa
organisaation vastuullisuusimagoa. Toinen tarkea nakékulma on vaikuttajamarkkinointi
ja urheilijoiden rooli vastuullisuusldhettildina. Pegoraro ja muut (2018) osoittavat, etta
urheilijoiden vastuullisuusviestinta sosiaalisessa mediassa herattda usein enemman

luottamusta kuin organisaatioiden omat viestit. Urheilijat voivat toimia merkittavina



vastuullisuuden puolestapuhujina, ja tavoittaa laajoja yleis6ja henkilokohtaisemmalla

tavalla.

Aiempi tutkimus osoittaa, etta vastuullisuusteemoihin markkinoinnissaan panostavat
urheilualan yritykset voivat vaikuttaa kuluttajakayttaytymiseen paitsi markkinointinsa
kautta, myos edistamalla ymparistotietoisuutta sekd muita vastuullisuuteen liittyvia
asenteita ja arvoja (Basheer ja muut, 2023). Ymparistokestavyyden toteutus urheilussa
on vaihtelevaa ja organisaatioiden valilla voi olla suuriakin eroja strategioiden ja
kdytdannon toimien yhtenaisyydessa (Chatzigianni ja Mallen, 2023). Tama
kirjallisuuskatsaus tarkastelee, miten vastuullisuus esiintyy urheiluorganisaatioiden
digitaalisessa markkinoinnissa, millaisia teoreettisia viitekehyksia aiemmassa
tutkimuksessa on kaytetty ja mita hyotyja ja haasteita on vastuullisuuden esiin

tuomisessa urheiluorganisaatioiden digitaalisessa markkinoinnissa.



2. TK1: Miten vastuullisuus ilmenee urheiluorganisaatioiden

digitaalisessa markkinoinnissa?

2.1. Vastuullisuusviestinta urheilujarjestéissa ja digitaalisten kanavien

merkitys

Vastuullisuudesta on tullut keskeinen teema urheiluorganisaatioiden toiminnassa,
erityisesti digitaalisen markkinoinnin alueella. Vastuullisuus urheilualalla kattaa
eettiset, sosiaaliset ja ymparistolliset ndkokulmat, jotka edistavat kestdavaa kehitysta ja
yhteiskunnallista hyvinvointia (Lagoudaki ja muut, 2024). Erityisesti sosiaalisen median
ja muiden digitaalisten kanavien hyodyntdaminen on mahdollistanut entista
tehokkaamman ja vuorovaikutteisen viestinnan, joka voi vahvistaa vastuullisuusimagoa

ja sitouttaa yleisoa.

Sosiaalisen median alustat, kuten Facebook, Instagram ja X tarjoavat urheilujarjestéille
mahdollisuuden jakaa vastuullisuustoimiaan nopeasti ja laajasti. Tama reaaliaikainen
viestinta mahdollistaa my6s fanien osallistumisen keskusteluun seka kannustaa
yhteisollisyyteen (Chen ja muut, 2020). Verkkosivut puolestaan toimivat alustoina
yksityiskohtaisemmalle vastuullisuusraportoinnille, jossa kerrotaan strategioista,
tavoitteista ja saavutuksista avoimesti ja lapinakyvasti (Raghupathi ja muut, 2019).
Sponsorointi ja yhteistydkampanjat vastuullisten yritysten kanssa voivat vahvistaa
organisaation vastuullisuusimagoa ja laajentaa viestin tavoitettavuutta. Yhteistyo
yhteiskunnallisesti merkittdvien kampanjoiden kanssa voi myos lisdta organisaation

nakyvyytta ja vaikuttavuutta vastuullisuusteemoissa (Godfrey, 2009.)

Digiaalisten teknologioiden ja innovaatioiden hyédyntaminen vastuullisuusviestinnassa
tuo myos haasteita. Viherpesusyytokset voivat levitd nopeasti sosiaalisessa mediassa,
jos viestinta ei perustu konkreettisiin tekoihin. Esimerkiksi Nazish ja muut (2024)
korostavat, etta sosiaalinen media toimii erittdin tehokkaana valineena viestinnan
levittamisessd, mutta samalla se altistaa organisaatiot viherpesusyytoksille.

Tutkimuksessa todetaan, etta kuluttajat ovat entistd tietoisempia ja kriittisempia



organisaatioiden ymparistovaitteitda kohtaan, ja sosiaalinen media tarjoaa alustan
ilmaista epaluottamusta nopeasti ja laajasti. Urheilulla on suora ja epasuora vaikutus
kestavan kehityksen edistamiseen (Schmidt, 2006). Suora vaikutus koskee
urheiluorganisaatioiden ja urheilijoiden toimenpiteita liittyen niiden ekologiseen
jalanjalkeen, yhdenvertaisuuspolitiikkaan ja taloudelliseen lapindkyvyyteen. Epdsuora
vaikutus tulee urheilun roolista tietoisuuden lisdamisessa ja kestavan kehityksen

teemojen esiin nostamisessa (Masdeu Yelamos ja muut, 2019).

Urheilujarjestojen vastuullisuusviestinnan on oltava avointa ja selkead, jotta
sidosryhmat voivat luottaa sen aitouteen. Viherpesu tarkoittaa harhaanjohtavaa
vastuullisuusviestintaa, jossa organisaatio antaa itsestdaan vihreamman kuvan kuin mita
sen toiminta todellisuudessa on (Bernini ja muut, 2024.) Urheilujarjestot voivat joutua
syytetyksi viherpesusta, jos ne painottavat vastuullisuutta markkinoinnissaan, mutta
eivat kuitenkaan toteuta konkreettisia ymparistotekoja (Timmons ja muut, 2024).
Esimerkiksi yhteistydt suurten ymparistdéa kuormittavien yritysten kanssa voivat
aiheuttaa ristiriitaisuuksia vastuullisuusviestinnassa. Jos vastuullisuusviestinta ei vastaa
todellisuutta, voi se vahingoittaa brandia ja johtaa sidosryhmien luottamuksen
menettamiseen (Lagoudaki ja muut, 2024). Myos esimerkiksi epdjohdonmukaisuus
vastuullisuustavotteiden ja kdytannon toimien valilld voi herattada kritiikkia mediassa ja
kuluttajien keskuudessa (Tu ja muut, 2024). Uskottavuutta voidaan lisdta esimerkiksi
ulkopuolisten tahojen, kuten riippumattomien sertifikaattien tai raportointistandardien
hyddyntamiselld. Lisdksi sdanndllinen raportointi ja viestinnan pdivittdminen voivat
auttaa varmistamaan, etta vastuullisuustyo ndkyy aidosti osana organisaation toimintaa

(Montgomery ja muut, 2023).
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2.2. Keskeiset vastuullisuusteemat urheiluorganisaatioiden

markkinoinnissa

Urheiluorganisaatioiden markkinoinnissa korostuvat useat keskeiset vastuullisuuden
teemat, jotka heijastavat yritysten yhteiskuntavastuuta ja vaikuttavat seka
organisaation maineeseen ettd sidosryhmien sitoutumiseen. Yksi merkittavimmista
teemoista on yhteiskunnallinen osallistuminen, joka kattaa esimerkiksi pyrkimykset
edistda sosiaalista oikeudenmukaisuutta, monimuotoisuutta ja yhteisdjen hyvinvointia.
Urheiluorganisaatiot toteuttavat aloitteita paikallisyhteis6jen tukemiseksi, kuten
nuorisourheiluohjelmia, terveytta ja hyvinvointia edistavia kampanjoita ja
koulutusmahdollisuuksien parantamista (FIFA, 2025; World Athletics, 2025). Tallaiset
toimet voivat parantaa organisaation mainetta ja lisdta fanien uskollisuutta (Walzel ja
muut, 2018). Myos tutkimus eteldafrikkalaisesta urheiluorganisaatiosta osoittaa, etta
yhteiskuntavastuualoitteet voivat johtaa myo6nteisiin markkinointituloksiin, kuten

lipunmyynnin kasvuun ja brandiuskollisuuden vahvistumiseen (Moyo ja muut, 2021).

Ympadristovastuu on toinen keskeinen alue, jossa organisaatiot pyrkivat vahentamaan
ymparistovaikutuksiaan esimerkiksi energiatehokkuuden parantamisella ja jatteiden
vahentamiselld. Ymparistovastuuseen sisaltyy myos esimerkiksi tapahtumien
ympadristovaikutusten minimointi, kestavien kdytantéjen omaksuminen ja
ymparistotietoisuuden edistaminen. Organisaatiot voivat hyodyntaa digitaalisia kanavia
viestidkseen naista toimista ja sitouttaakseen yleis6a ymparistoystavallisiin
kaytantoihin. Nama toimet eivat ainoastaan edista kestavaa kehitysta, vaan myds

resonoivat ympadristotietoisempien kuluttajien kanssa (Walzel ja muut, 2018).

Eettinen hallinto ja lapinakyvyys ovat myos keskeisia vastuullisuusmarkkinoinnin
teemoja. Organisaatioiden on tarkea toimia avoimesti ja rehellisesti erityisesti
paatoksenteossa ja resurssien kaytossa. Urheiluorganisaatiot, jotka noudattavat
korkeita eettisia standardeja ja ovat avoimia toiminnassaan, voivat parantaa
luottamusta sidosryhmiensa keskuudessa ja valttaad skandaaleja, jotka voisivat
vahingoittaa niiden mainetta (Walzel ja muut, 2018). Myds monimuotoisuuden

edistaminen on tarkea vastuullisuusteema, ja silla pyritaan varmistamaan, etta urheilu
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on kaikkien saatavilla ja etta erilaiset ryhmat ovat edustettuina. Tama lahestymistapa
voi laajentaa fanikuntaa ja vahvistaa yhteison yhteenkuuluvuutta (Walzel ja muut,
2018). Naiden vastuullisuusteemojen integroiminen markkinointistrategioihin voi
johtaa positiivisiin liiketoimintatuloksiin ja vahvistaa urheiluorganisaatioiden asemaa

yhteiskunnassa.

2.3. Esimerkkeja vastuullisuutta esiin tuovista urheiluorganisaatioista

Yleisurheilun kansainvalinen kattojarjestdé World Athletics korostaa verkkosivuillaan
vastuullisuutta ja kestavaa kehitysta osana strategista visiotaan (World Athletics, 2025).
Jarjesto on sitoutunut edistamaan kestavyyttd monipuolisin toimin. Naihin kuuluu
muun muassa kymmenvuotinen kestavyysstrategia, jonka tavoitteena on tasapainottaa
yleisurheilun taloudelliset, sosiaaliset ja ymparistolliset vaikutukset siten, etta ne eivat
vaaranna tulevien sukupolvien mahdollisuuksia. Lisdaksi World Athletics on kehittanyt
Athletics for a better world -standardin, jonka avulla arvioidaan ja mitataan

yleisurheilutapahtumien ymparistévastuullisuutta ja sosiaalista vastuullisuutta.

Ympadristoteemaa tukee myds ilmanlaadun tutkimushanke, jonka tavoitteena on lisata
tietoisuutta ilmansaasteiden vaikutuksista huippu-urheilijoihin, kuntoilijoihin ja
yleisd6on. Sosiaalista vastuullisuutta puolestaan edustaa Athlete Refugee Team
-ohjelma, joka tarjoaa pakolaisurheilijoille valmennusta ja kilpailumahdollisuuksia
ympari vuoden. Turvallisen toimintaympariston varmistamiseksi jarjesto on lisdksi
ottanut kayttoon turvallisuuspolitiikan, jonka toimenpiteilld pyritaan takaamaan, etta

kaikki urheiluun osallistuvat voivat toimia turvallisessa ja hyvaksyvassa ilmapiirissa.

World Athletics tuo vaatuullisuusteemojaan esiin myos sosiaalisessa mediassa,
erityisesti Instagramissa. Esimerkkina jarjeston kannanotoista on kuvassa 2 nakyva
reagointi Vendjan hyokkayssotaan Ukrainassa, jolloin se ilmoitti Vendjan ja Valko-

Venajan sulkemisesta pois kansainvalisilta yleisurheilukentiltad valittomasti.
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v worldathletics ja 4 muuta
" 51 worldathletics - Alkuperdinen aani

v
WORLD
ATHLETICS

The World Athletics Council has today agreed to impose
sanctions against the Member Federations of Russia and
Belarus as a consequence of the invasion of Ukraine.

All athletes, support personnel and officials from Russia
and Belarus will be excluded from all World Athletics Series
events for the foreseeable future, with immediate effect.

Upcoming events include the World Athletics
Championships Oregon22, the World Athletics Indoor
Championships Belgrade 22, and the World Athletics Race
Walking Team Championships Muscat 22, which begin on
Friday in Oman (4 March).

Full statement on worldathletics.org.

Qust Q YV W

Q2386 0 V10 ] worldathletics World Athletics statement on Russian

L and Belarusian athletes.
worldathletics With the #COP29 UN Climate... lisaa

1. maaliskuuta 2022 - Nayta kaannos
18. marraskuuta 2020 - Navia Kaannos

Kuva 1. World Athleticsin julkaisema ilmastoon liittyvd kampanja Instagramissa (2024).
Kuva 2. World Athleticsin julkaisema tiedote toimenpiteista Venajan hyokkadyssodan

seurauksena (2022).

FIFA toimii maailmanlaajuisena jalkapallon hallintoelimena ja on sitoutunut edistamaan
yhteiskuntavastuullisia aloitteita vahvistaakseen brandimielikuvaansa ja lisatakseen
sidosryhmiensa sitoutuneisuutta. Vastuullisuus on keskeinen osa FIFA:n strategiaa, ja
jarjestod tuo esiin useita teemoja verkkosivuillaan (FIFA, 2025). Yksi FIFA:n keskeisista
tavoitteista on kayttda jalkapalloa yhteiskunnallisena voimavarana, joka yhdistaa
ihmisia ja edistaa iloa, yhteenkuuluvuutta ja rauhaa. Taman tavoitteen tukena FIFA
tekee yhteistyota globaalien instituutioiden, kuten YK:n virastojen, EU:n ja Afrikan

unionin kanssa levittddkseen tarkeitd yhteiskunnallisia viesteja. Kampanjoiden
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keskiossa ovat globaalit teemat, kuten mielenterveys, vakivallan ehkadisy ja

ymparistokysymykset.

Lasten koulutuksen tukemiseksi FIFA on kdynnistanyt Football for Schools -ohjelman,
joka korostaa jalkapallon merkitystda oppimisen ja tiimihengen edistdjana. Ohjelma
toteutetaan yhteistyossa UNESCO:n, kansallisten hallitusten ja koulutusviranomaisten
kanssa, ja sen tavoitteena on tarjota miljoonille lapsille elamanhallintataitoja, jotka

tukevat YK:n kestavan kehityksen tavoitteita.

FIFA Foundation toimii itsendisend organisaationa ja toteuttaa lukuisia ohjelmia
yhteistyossa kansalaisjarjestojen ja muiden instituutioiden kanssa. Naihin ohjelmiin
kuuluvat muun muassa yhteisdohjelma, kampusohjelma, humanitaarinen rahasto,
digitaalinen koulutusohjelma, pakolaisohjelma seka vammaisjalkapallon edistaminen.

Erityista huomiota FIFA kiinnittdd heikommassa asemassa olevien suojelemiseen
jalkapalloyhteiséssa. FIFA Guardians -ohjelman tavoitteena on turvata kaikkien oikeus
pelata turvallisessa ymparistdssa ja suojella haavoittuvassa asemassa olevia
haitalliselta kaytokseltd. Ohjelma tarjoaa ohjeistusta ja koulutusta jasenjarjestoille, ja
sen osana on kehitetty myods verkkodiplomi suojausvirkailijoiden ammattiroolin
vahvistamiseksi. Ihmisoikeuksien ja syrjinnan vastaisen tyon tukeminen on niin ikdan
tarkea osa FIFA:n vastuullisuusstrategiaa. FIFA auttaa jasenvaltioitaan ehkdisemaan
syrjintdd muun muassa FIFA Forward -ohjelman ja Good Practice Guide on Diversity
and Anti-Discrimination -oppaan kautta, joka tarjoaa strategisen kehyksen

ihmisoikeustyon kehittdmiseen.

Ympadristovastuullisuudessa FIFA pyrkii edistimadan kestdavaa kehitystda ja tahtaa
nettopadstottomyyteen. Lisaksi jarjesto tekee yhteistyota sosiaalisen median alustojen
kanssa vihapuheen kitkemiseksi ja suojelee turnauksiin osallistuvia joukkueita ja
pelaajia loukkaavilta ja uhkaavilta viesteiltd. Tarvittaessa FIFA jakaa rikoksentekijoiden
tietoja jasenjarjestdille ja viranomaisille, jotta toimenpiteisiin voidaan ryhtya. Lopuksi
FIFA hyodyntdd myos nykyisid ja entisid huippupelaajiaan sekd valmentajiaan

sosiaalisten asioiden edistdmisessa. FIFA Legends -pelaajat osallistuvat aktiivisesti
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jarjeston sosiaalisiin kampanjoihin toimien esikuvina ja vaikuttajina yhteiskunnallisten

ongelmien ratkaisussa.

FIFA fifa

FIFA
< Julkaisut

@" fifafoundation ja fifa

INTERNATIONAL DAY FOR
THE ELIMINATION OF

Q1088 Q13 ¥ 21 N

Q1239 Os8 ¥

fifafoundation Celebrating the International Day for the
Elimination of Racial Discrimination. @& ... lis33

fifa Using the power of football to effect positive social
change worldwide & ... lisaa

6 paivaa sitten - Nayta kaannos

21. maaliskuuta - Nayta kaannos

Kuva 3. FIFA:n Instagram-postaus jalkapallon positiivisista sosiaalisista vaikutuksista
(2025).

Kuva 4. FIFA:n Instagram-postaus rasisminvastaisesta kampanjasta (2025).

FIFA:n CSR-strategiat ovat kuitenkin saaneet osakseen seka kiitosta etta kritiikkia.
Tutkimus “For the game, for the world: An analysis of FIFA’s CSR initiatives” tarkastelee
FIFA:n CSR-toimia vuoden 2010 Etela-Afrikan ja vuoden 2014 Brasilian MM-kisoissa.
Tutkimuksessa havaittiin, ettd ndma aloitteet eivat aina ole ottaneet riittavasti
huomioon isantamaiden kulttuurisia ja yhteiskunnallisia erityispiirteita, mika johti
rajoitettuihin hyotyihin paikallisille yhteisdille (Woods ja muut, 2019.) Lisdksi tutkimus
"Corporate governance and corporate social responsibility - The case of FIFA” analysoi

FIFA:n hallintokdytantdja ja niiden vaikutusta organisaation yhteiskuntavastuuseen.
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Tutkimuksessa havaittiin eroja saantdjen noudattamisen ja eettisten kdytantojen valillg,
mika heratti kysymyksia FIFA:n sitoutumisesta yhteiskuntavastuuseen (Zeidan ja muut,
2015). Nama tutkimukset korostavat, etta vaikka FIFA:n CSR-aloitteet voivat parantaa
sen brandimielikuvaa, niiden tehokkuus ja aito vaikutus paikallisiin yhteiséihin
vaihtelevat. On tarkea3, etta FIFA ja muut urheiluorganisaatiot suunnittelevat ja
toteuttavat CSR-strategioita, joissa kulttuurilliset asiat on otettu huomioon ja jotka

tuottavat todellisia hy6tyja kaikille sidosryhmille.
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3. TK2: Millaisia teoreettisia viitekehyksia on kaytetty
tutkimaan vastuullisuutta urheiluorganisaatioiden

digitaalisessa markkinoinnissa

3.1. Sidosryhmateoria ja sen soveltaminen urheilumarkkinointiin

Sidosryhmateoria korostaa yritysten ja niiden sidosryhmien valisten suhteiden
tarkeytta. Teorian mukaan sidosryhmat ovat yksildita tai ryhmia, jotka voivat vaikuttaa
organisaation tavoitteiden saavuttamiseen tai joihin organisaation toiminta voi
vaikuttaa. Tallaisia sidosryhmia ovat esimerkiksi tyontekijat, asiakkaat, toimittajat,
yhteisot ja sijoittajat. Sidosryhmateoria haastaa perinteisen nakemyksen ja ottaa
paatoksenteossaan huomioon osakkeenomistajien etujen lisaksi myds kaikki muutkin

sidosryhmat (Donaldson ja muut, 1995.)

Sidosryhmateoria tarjoaa arvokkaan viitekehyksen vastuullisuuden tutkimiseen
urheiluorganisaatioiden digitaalisessa markkinoinnissa. Sidosryhmateoriassa keskeista
on vastuu kaikille niille tahoille, joita toiminta koskee, mukaan lukien asiakkaat,
tyontekijat, sijoittajat ja laajempi yhteiskunta (Freeman, 1984). Tassa yhteydessa
digitaalinen markkinointi toimii tehokkaana valineena ndiden sidosryhmien
tavoittamisessa ja vuorovaikutuksen edistdmisessa. Tutkimukset ovat osoittaneet, etta
urheiluorganisaatiot voivat hyédyntaa digitaalisia kanavia, kuten verkkosivuja ja
sosiaalista mediaa vastuullisuusviestinndssaan. Esimerkiksi Walker ja muut (2010)
analysoivat yli 800 sahkoista uutiskirjettd neljasta suuresta urheiluliigasta ja havaitsivat
ettd joukkueet kayttavat naitd kanavia yhteiskuntavastuullisten aloitteidensa
viestintdan. Lisdksi toisessa tutkimuksessa (Mamo yms. 2023) tarkasteltiin
sidosryhmien nakemyksia urheiluorganisaatioiden sosiaalisen median kaytosta
yhteiskuntavastuun viestinndssa, mika korostaa digitaalisten kanavien merkitysta tassa

yhteydessa.

Sidosryhmateorian nakokulmasta urheiluorganisaatioiden tulisi tunnistaa ja ymmartaa

kaikki relevantit sidosryhmansa seka heidan odotuksensa ja tarpeensa. Tama tieto
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mahdollistaa raataldidyn ja tehokkaan vastuullisuusviestinnan. On myos tarkea
huomioida, etta sidosryhmateoriassa on omat haasteensa. Roberts (1992) toteaa, etta
sidosryhmien odotusten ja vaatimusten hallinta voi olla monimutkaista, erityisesti kun
eri sidosryhmien intressit ovat ristiriidassa keskendan. Tasta syysta
urheiluorganisaatioiden on kehitettava strategioita ja kdytantoja, jotka tasapainottavat

erilaisten sidosryhmien tarpeet ja odotukset vastuullisuusviestinnassaan.

3.2. Institutionaalinen teoria ja urheiluorganisaatioiden vastuullisuus

Institutionaalinen teoria tarjoaa arvokkaan ndakokulman urheiluorganisaatioiden
vastuullisuusviestintaan. Teoria tarkastelee, kuinka organisaatiot muokkaavat
kaytantojaan ja rakenteitaan ymparoivan yhteiskunnan saantéjen, normien ja
odotusten mukaisiksi (DiMaggio ja muut, 1983). Erityisesti urheiluorganisaatiot
omaksuvat yhteiskuntavastuun (CSR) kdytantoja vastauksena institutionaaliseen
isomorfismiin, joka ilmenee pakottavina, imitoivina ja normatiivisina vaikutteina.
Tutkimuksessa ”"Corporate Social Responsibility and Sport Organizations”
(Anagnostopoulos ja muut, 2021) kasitelldan, kuinka urheiluorganisaatiot omaksuvat
CSR-kaytanteita institutionaalisten paineiden vuoksi, mukaan lukien sidosryhmien
odotukset ja kilpailijoiden esimerkit. Tama prosessi johtaa usein kaytantéjen
yhtendistymiseen alalla (Anagnostopoulos ja muut, 2021). Toisessa tutkimuksessa
tarkastellaan kolmen suuren ammattimaisen urheiluliigan CSR-kaytatoja Etela-
Koreassa. Tutkimus osoittaa, kuinka institutionaalinen isomorfismi vaikuttaa
organisaatioiden CSR-strategioihin ja -kdytantoihin, mikd johtaa samankaltaisiin

lahestymistapoihin vastuullisuusviestinndssa (Joo ja muut, 2017).

Nama edellda mainitut tutkimukset osoittavat, ettd institutionaaliset tekijat, kuten
lainsdadanto, kulttuuriset normit ja kilpailijoiden kdytannot, muovaavat
urheiluorganisaatioiden vastuullisuusviestintdad. Ymmartamalla naita vaikutuksia
organisaatiot voivat kehittda tehokkaampia ja yhteiskunnallisesti vastuullisempia

viestintastrategioita. Institutionaalisen teorian ndakékulmasta urheiluorganisaatioiden
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vastuullisuusviestintad ohjaavat myos media ja julkinen paine. Tutkimus "CSR
disclosure as a legitimation strategy: evidence from the football industry" kasittelee,
kuinka jalkapalloseurat kayttavat yritysvastuuraportointia legitimiteettinsa hallintaan ja

sidosryhmien odotuksiin vastaamiseen (Raimo ja muut, 2021.)

3.3. Brandin arvoteoriat ja vastuullisuuden vaikutus urheilubrandeihin

Brandin arvoteoriat tarjoavat keskeisen viitekehyksen tutkittaessa vastuullisuuden
vaikutusta urheiluorganisaatioiden digitaaliseen markkinointiin. Brandin arvo (brand
equity) viittaa kuluttajien havaitsemaan lisdarvoon, joka liittyy tiettyyn brandiin
verrattuna kilpailijoihin (Keller, 1993). Tutkimukset osoittavat, etta yritysten
yhteiskuntavastuu (Corporate Social Responsibility CSR) voi vaikuttaa merkittavasti
brandin arvoon. Esimerkiksi Yang ja Basile (2019) havaitsevat, ettd monimuotoisuuteen
ja hallintoon liittyvilla CSR-toimilla on positiivinen vaikutus brandin arvoon, kun taas

tyontekijoihin liittyvilla CSR-toimilla vaikutus voi olla negatiivinen.

Urheilualalla CSR-toimien vaikutus brandin arvoon on erityisen merkittava. Kim ja
Manoli (2022) tutkivat, kuinka fanien kasitykset CRS:std vaikuttavat urheilujoukkueen
brandin arvoon ja havaitsevat, ettda CSR:n koettu taso vaikuttaa positiivisesti seka
joukkueeseen etta online-yhteisén samaistumiseen, mika puolestaan vahvistaa brandin
arvoa. Lisdksi Moyo, Knott ja Duffett (2022) havaitsevat, ettd CSR-aloitteet voivat
parantaa urheilujarjestéjen markkinointisuorituskykya, mika viittaa siihen, etta

vastuullisuustoimet voivat lisata brandin arvoa ja kuluttajien sitoutumista.

Digitaalisessa markkinoinnissa vastuullisuustoimien viestinta voi vahvistaa
urheilubréndien arvoa. Esimerkiksi Ramachandran ym. (2024) havaitsevat, etta CSR:lla
on positiivinen yhteys brandin arvoon, mika lisaa kuluttajien luottamusta tuotteisiin ja
palveluihin, uskollisuutta ja halukkuutta suositella brandia. Nain ollen brandin
arvoteoriat ja CSR:n vaikutus urheilubrandeihin tukevat sita, etta vastuullisuustoimien
tehokas viestinta digitaalisissa kanavissa voi merkittavasti parantaa kuluttajien

sitoutumista seka urheiluorganisaatioiden brandin arvoa.
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Brandin arvoteorioiden soveltaminen urheiluorganisaatioiden digitaalisen
markkinoinnin vastuullisuustutkimuksissa korostaa, etta vastuullisuustoimien tehokas
viestintad voi merkittavasti vahvistaa brandin arvoa ja kuluttajien sitoutumista.
Esimerkiksi tutkimus osoittaa, ettd urheilujoukkueen maine vaikuttaa positiivisesti
brandin arvoon kuluttajien tyytyvaisyyden ja sitoutumisen kautta (Mishra ja muut,
2024). Lisaksi digitaalisten ja interaktiivisten markkinointiviestintastrategioiden kaytto
urheilussa on tullut keskeiseksi brandin arvon kasvattamisessa seka fanien
sitouttamisessa. Tutkimukset osoittavat, etta digitaalinen markkinointi on olennainen
osa urheilutapahtumien kehittamista, brandin arvon lisdamistd, ja fanien sitouttamista
(Byon ja muut, 2021). Nain ollen brandin arvoteoriat tarjoavat arvokkaan viitekehyksen
ymmartda, miten vastuullisuustoimien tehokas viestinta digitaalisissa kanavissa voi

parantaa urheiluorganisaatioiden brandin arvoa ja kuluttajien sitoutumista.

3.4. Triple bottom line -malli

Triple Bottom Line (TBL) -malli on laajasti kdytetty teoreettinen viitekehys, joka arvioi
organisaation suorituskykya kolmen ulottuvuuden kautta: taloudellinen, sosiaalinen ja
ymparistollinen (Correia, 2019). Tata mallia on sovellettu myos urheiluorganisaatioiden
digitaalisen markkinoinnin vastuullisuustutkimuksessa. TBL:n avulla voidaan tarkastella,
kuinka urheiluorganisaatiot tasapainottavat taloudelliset tavoitteensa samalla edistdaen
sosiaalista hyvinvointia ja minimoiden ymparistévaikutuksiaan. Esimerkiksi tutkimukset
osoittavat, ettd TBL:n soveltaminen auttaa organisaatioita ymmartamaan kestavan
kehityksen kolmen pilarin merkityksen ja niiden véliset yhteydet (Slaper ja muut, 2021).
Lisaksi TBL-mallin kayttd voi ohjata urheiluorganisaatioita kehittamaan strategioita,
jotka parantavat kilpailukykya, paatoksentekoa ja suorituskykya kestavan kehityksen
nakokulmasta (Nogueira ja muut, 2023). Ndin ollen Triple bottom line -malli tarjoaa
kattavan viitekehyksen arvioida ja kehittda urheiluorganisaatioiden digitaalisen

markkinoinnin vastuullisuutta.
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Triple bottom line -mallin soveltaminen tarjoaa myods mahdollisuuden korostaa
vastuullisuutta viestinndssa ja brandin rakentamisessa. Esimerkiksi Ceciliano ja muut
(2021) osoittavat, ettd sosiaalisten ja ymparistollisten aloitteiden viestinta digitaalisissa
kanavissa voi vahvistaa brandin arvoa ja lisata sidosryhmien sitoutumista. Toisessa
tutkimuksessa (Carlini ja muut, 2021) havaittiin, ettd urheiluorganisaatiot, jotka
integroivat Triple bottom linen periaatteet digitaaliseen markkinointiinsa, voivat

saavuttaa kilpailuetua ja parantaa mainettaan vastuullisina toimijoina.

Lisaksi tutkimukset osoittavat, etta urheiluorganisaatioiden ymparistévastuulliset
aloitteet voivat vaikuttaa myonteisesti sidosryhmien kayttaytymiseen ja asenteisiin.
Esimerkiksi Cayolla ja muut (2023) havaitsivat, ettd fanien myonteinen kasitys
urheiluseuran ymparistévastuullisuudesta voi lisdta heidan sosiaalisesti ja
ymparistollisesti suotuisaa kayttaytymistdaan seka taloudellista sitoutumistaan seuraan.
Tama korostaa TBL-mallin merkitysta urheiluorganisaatioiden digitaalisen
markkinoinnin vastuullisuustutkimuksessa, silla se tarjoaa kattavan nakékulman
organisaation toimien vaikutusten arviointiin taloudellisesta, sosiaalisesta ja

ymparistollisesta ndakokulmasta.

3.5. Viherpesun ja aitouden ndakékulma vastuullisuusmarkkinointiin

Tutkimuksessa urheiluorganisaatioiden digitaalisen markkinoinnin vastuullisuudesta on
kaytetty teoreettisia viitekehyksia, jotka tarkastelevat viherpesua (greenwashing) ja
aitoutta (authenticity). Viherpesu viittaa tilanteisiin, joissa organisaatiot antavat
harhaanjohtavia tai liioiteltuja vaitteitda ymparistoystavallisyydestaan, mika voi johtaa
sidosryhmien luottamuksen menettamiseen. Esimerkiksi de Freitas Netto ja Ribeiro
(2020) analysoivat tutkimuksessaan viherpesun kasitteitd ja muotoja seka vaikutuksia
organisaatioiden maineeseen. Toisaalta aitous ilmenee organisaation todellisena
sitoutumisena vastuullisuuteen, mika voi vahvistaa positiivista brandikuvaa ja lisata
sidosryhmien luottamusta. Tu, Cui ja Yang (2024) tarkastelevat tutkimuksessaan, miten
kuluttajien havaitsema viherpesu heikentaa brandin vihreaa imagoa ja tuovat esiin, etta

aitous on keskeinen tekija positiivisen brandimielikuvan yllapitamisessa.
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Aitous (authenticity) ilmenee organisaation todellisena sitoutumisena vastuullisuuteen,
mika heijastuu lapinakyvissa ja rehellisissa viestintakaytannoissa. Tutkimukset
osoittavat, etta kuluttajat arvostavat organisaatioita, joiden vastuullisuusviestinta
koetaan aitona, ja tama vahvistaa brandin vihreda imagoa ja lisaa kuluttajien
luottamusta (Tu yms. 2024). Lisdksi tutkimukset ovat tarkastelleet, miten
urheiluorganisaatioiden vihreat kdytannot vaikuttavat kayttdjien uskollisuuteen.
Esimerkiksi Moran-Gamez ja muut (2024) todistavat tutkimuksessaan, etta

urheiluseurojen vihreat kaytannot vaikuttavat yleison uskollisuuteen.

Lisaksi tutkimukset ovat tarkastelleet, miten kuluttajien omakuva vaikuttaa heidan
arvioonsa organisaation vastuullisuusvaittamien aitoudesta. Esimerkiksi Olk (2020)
havaitsi, ettad kuluttajan ihanne-minan ja organisaation vihredan imagon valinen
yhtenevaisyys lisaa vastuullisuusvaittamien koettua aitoutta, mika puolestaan vahentaa
viherpesun kokemusta. Tama nayttaa kohdeyleison arvojen ja identiteetin huomioon

ottamisen tarkeyden vastuullisuusviestinnassa.
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4. TK3: Mitka ovat vastuullisen digitaalisen markkinoinnin

hyodyt ja haasteet urheiluorganisaatioille?

4.1. Vastuullisuuden vaikutus urheiluorganisaatioiden brandiin ja

imagoon

Vastuullisuustoimilla on merkittava vaikutus urheiluorganisaatioiden brandiin ja
imagoon. Tutkimukset osoittavat, etta yritysten ja urheiluseurojen yhteiset
yhteiskuntavastuuprojektit voivat parantaa brandin imagoa, tunnettuutta ja
asiakasuskollisuutta (Kurtulan ja muut, 2023). Lisaksi vastuulliset kdytdannot voivat lisata
kuluttajien luottamusta ja sitoutumista urheilubrandeihin (Araudjo ja muut, 2023). On
kuitenkin tarkeaa, etta nama toimet ovat aitoja ja lapinakyvia, silla epadaitous voi
heikentda brandin mainetta. Siksi urheiluorganisaatioiden tulisi integroida
vastuulllisuusstrategiat osaksi ydintoimintojaan varmistaakseen positiivisen
vaikutuksen brandiinsa. On my0s tarkeaa, etta urheiluorganisaatiot huomioivat
vastuullisuuden kaikilla liiketoiminnan osa-alueilla, jotta vastuullisuus liittyy
johdonmukaisesti brandi-imagoon. Nain vastuullisuus ei ole vain erillinen osa
markkinointia, vaan integroituu osaksi organisaation kokonaisvaltaista stretegiaa, mika

vahvistaa positiivista brandikuvaa ja lisaa kilpailuetua markkinoilla.

Lisaksi tutkimukset osoittavat, ettd yritysten yhteiskuntavastuuohjelmien (CSR) ja
urheiluorganisaatioiden markkinointisuorituskyvyn valilla on positiivinen yhteys.
Esimerkiksi Moyo ja muut (2021) havaitsivat, ettd CSR-aloitteet voivat parantaa
organisaation brandin tunnettuutta ja asiakasuskollisuutta, mika puolestaan vaikuttaa
mydnteisesti markkinaosuuteen ja tulovirtoihin. Samoin Jager ja Fifka (2022) osoittavat,
ettd tyontekijoiden kokema CSR on positiivisesti yhteydessa organisaation
suorituskykyyn, ja ettd tdma suhde valittyy organisaatioon identifioitumiseen ja
tyontekijoiden tyytyvaisyyden kautta. Nama havainnot viittaavat siihen, etta
vastuullisuusstrategioiden integrointi voi edistdaa seka ulkoista brandikuvaa etta sisaista
organisaatiokulttuuria, mika johtaa kokonaisvaltaiseen parannukseen organisaation

suorituskyvyssa.
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4.2. Sidosryhmien suhtautuminen vastuullisuusmarkkinointiin

Sidosryhmien suhtautuminen vastuullisuusmarkkinointiin vaihtelee merkittavasti eri
ryhmien valilla, riippuen sidosryhmien roolista ja odotuksista. Kuluttajat arvostavat
yritysten yhteiskuntavastuullisia toimia, mutta heidan luottamuksensa edellyttaa
ndiden toimien aitoutta ja johdonmukaisuutta. Epdaitona pidetty
vastuullisuusmarkkinointi voi johtaa negatiivisiin reaktioihin ja heikentaa yrityksen
mainetta (Cerkasov ja muut, 2017). Tydntekijit puolestaan kokevat ylpeytta ja
sitoutumista yrityksiin, jotka harjoittavat vastuullista liiketoimintaa. Heidan positiiviset
asenteensa yrityksen vastuullisuustoimia kohtaan voivat parantaa tyotyytyvaisyytta ja
sitoutumista organisaatioon (Melovic ja muut, 2019). Sijoittajat ja muut taloudelliset
sidosryhmat kiinnittavat huomiota vastuullisuusaloitteiden vaikutuksiin yrityksen
taloudelliseen suorituskykyyn. He arvioivat, miten vastuullisuustoimet vaikuttavat
yrityksen pitkdn aikavalin kannattavuuteen ja riskienhallintaan (Pfajfar ja muut,. 2022).
Yhteiskunnalliset jarjestot ja ymparistojarjestot tarkastelevat yritysten
vastuullisuusmarkkinointia kriittisesti, erityisesti jos toimet eivat vastaa viestintaa.
Heiddn nakemyksensa voivat vaikuttaa yrityksen julkisuuskuvaan ja
sidosryhmasuhteisiin (Awa ja muut, 2024). Organisaation johto, joka arvostaa
sidosryhmien odotuksia ja tarpeita, pystyy luomaan vahvempia suhteita ja edistamaan

yhteista arvonluontia (Kujala, 2014).

Voidaan siis todeta, ettd sidosryhmien suhtautuminen vastuullisuusmarkkinointiin on
monimuotoista ja riippuu sekd sidosryhman etta yrityksen toimien luonteesta. Aito ja
lapindkyva vastuullisuusviestinta vahvistaa positiivisia suhteita sidosryhmiin ja on
keskeista sen yllapitamisen kannalta, kun taas epajohdonmukaisuudet

vastuullisuusviestinnassa voivat heikentda luottamusta.
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4.3. Talous- ja liiketoimintahy6dyt vastuullisuuteen panostamisesta

Urheiluorganisaatioiden panostaminen yhteiskuntavastuuseen voi tuottaa merkittavia
taloudellisia hyotyja. Tutkimukset osittavat, etta CSR-aloitteet voivat parantaa
organisaation mainetta, lisata fanien uskollisuutta ja parantaa taloudellista
suorituskykya. Esimerkiksi Chen (2025) osittaa tutkimuksessaan, ettd sosiaalinen ja
ymparistollinen suorituskyky korreloi positiivisesti taloudellisen suorituskyvyn kanssa.
Lisaksi CSR-toimet voivat houkutella sponsoreita ja kumppanuuksia, silla yritykset
hakevat usein yhteistyota organisaatioiden kanssa, jotka osoittavat
yhteiskuntavastuullisuutta. Tutkimuksissa kdy ilmi, etta vahvat CSR-ohjelmat tekevat
urheiluorganisaatioista houkuttelevampia sponsoreille, mikd johtaa lisdantyneisiin
sponsorisopimuksiin ja taloudellisiin hyotyihin (Lagoudaki ja muut 2024).
Vastuullisuusmarkkinoinnin vahvistaessa fanien sitoutumista ja luottamusta
organisaatioon, lisdantyy myos lippujen seka oheistuotteiden myynti. Esimerkiksi
tutkimus osoitti, etta vastuullisuustoimien ja yrityksen maineen valilla on positiivinen
yhteys, mika vaikuttaa suoraan kuluttajien ostokayttdaytymiseen (lbrahim ja muut

2014).

On myos tutkittu, ettd yritysten yhteiskuntavastuu (CSR) vaikuttaa suoraan positiivisesti
yrityksen taloudelliseen suorituskykyyn, erityisesti ymparisto- sosiaali- ja
hallintotapojen parantuessa (Coelho ja muut, 2023). Lisdksi vastuullisuustoimien ja
innovaatiostrategioiden yhdistaminen voi toimia vipuvoimana yrityksen taloudelliselle
menestykselle. Tama yhdistelma ei ainoastaan paranna organisaation mainetta, vaan
my0s edistaa kilpailukykya markkinoilla (Costa ja muut 2022). Esimerkiksi tutkimus,
joka analysoi eurooppalaisten huippu-urheiluseurojen taloudellista suorituskykya
(Moisescu ja muut, 2024), paljasti positiivisen korrelaation vastuullisuustoimien ja
taloudellisen menestyksen valilla. Seurat, jotka investoivat johonkin
kestavyysprojektiin, saavuttivat yleisesti korkeampia tuloja ja parempaa kannattavuutta
verrattuna niihin, jotka eivat toteuttaneet vastaavia kaytant6ja. Tutkimuksessa kavi

myds ilmi, etta vaikutus voi vaihdella lajin ja seuran koon mukaan.



25

4.4. Teknologian ja innovaatioiden rooli vastuullisuusmarkkinoinnissa

Teknologian ja innovaatioiden integrointi urheiluorganisaatioiden
vastuullisuusmarkkinointiin tarjoaa merkittavia taloudellisia ja liiketoiminnallisia
hyotyja. Tutkimukset tukevat kasitysta siitd, etta teknologian ja innovaatioiden
hyodyntaminen urheiluorganisaatioiden vastuullisuusmarkkinoinnissa ei ainoastaan
edista kestavan kehityksen tavoitteita, vaan myos tuottaa hyotyja taloudellisesti. “Twin
Transformation”-lahestymistapa, joka yhdistaa digitalisaation ja kestavan kehityksen,
tarjoaa urheiluorganisaatioille mahdollisuuden parantaa toimintaansa sekd ympariston

ettd liiketoiminnan nakdkulmasta (Vrontis ja muut, 2020).

Esimerkiksi Wang (2024) osoittaa, etta digitaalisten teknologioiden omaksuminen on
parantanut urheiluorganisaatioiden kilpailukykya ja suorituskykya, mika puolestaan on
lisdnnyt tuloja ja parantanut mainetta. Esimerkiksi jalkapalloseurojen digitaalisten
teknologioiden kaytto on edistdnyt niiden kestdvyysaloitteiden saavuttamista, mikd on
parantanut organisaatioiden taloudellista suorituskykya ja lisannyt sidosryhmien
sitoutumista (Varriale ja muut 2023). Lisdksi tutkimuksessa on todettu, ettd urheilualan
innovaatiot, kuten edistykselliset teknologiat ja fanien sitouttamisstrategiat, ovat
johtaneet parantuneeseen liiketoiminnan kasvuun ja taloudelliseen menestykseen
(Bradshaw, 2024). Teknologian avulla voidaan myos kerata ja analysoida dataa fanien
kayttaytymisestd, mika mahdollistaa kohdennetut ja tehokkaat markkinointikampanjat

(Parganas ja muut, 2017).
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5. Keskustelu

Tama tutkimus tarkasteli vastuullisuutta urheiluorganisaatioiden digitaalisessa
markkinoinnissa useiden teoreettisten viitekehysten kautta. Tarkastelu osoitti, etta
vastuullisuus ei ole vain eettinen velvoite, vaan my6s keskeinen osa
urheilumarkkinoinnin strategista johtamista. Sen avulla voidaan rakentaa brandiarvoa,
vahvistaa sidosryhmasuhteita ja parantaa organisaation kilpailukykya (Carlini ja muut
2021; Ceciliano ja muut 2021). Esimerkiksi Triple Bottom Line -malli tarjosi hyodyllisen
tavan yhdistda taloudelliset, sosiaaliset ja ymparistolliset ndkokulmat
kokonaisvaltaiseksi vastuullisuusstrategiaksi. Taman kirjallisuuskatsauksen perusteella
ndyttaa silta, ettd menestyvat organisaatiot onnistuvat sitomaan nama ulottuvuudet
osaksi digitaalisen markkinointinsa ydinta, mika tukee seka brandin arvon nousua etta

sidosryhmien luottamuksen vahvistamista.

Aitous ja johdonmukaisuus nousivat tarkastelussa erityisen tarkeiksi tekijoiksi
vastuullisuusviestinnassa. Digitaalinen aikakausi on lisannyt kuluttajien tietoisuutta ja
kriittisyytta: organisaatioiden toimet altistuvat valttamattomalle arvioinnille ja
lapinakyvyyden vaatimukset ovat kasvaneet (Tu ja muut, 2024). Teknologian kehitys
toisaalta tarjoaa uusia tyokaluja vastuullisuuden viestintaan ja toteutukseen.
Esimerkiksi data-analytiikan ja tekoalyn avulla urheiluorganisaatiot voivat personoida
viestintdansa, kohdistaa vastuullisuustekojaan eri sidosryhmille ja mitata niiden
vaikutuksia tarkemmin kuin aikaisemmin (Parganas ja muut, 2022). N&in ollen
digitaaliset ratkaisut toimivat sillanrakentajina organisaation strategisten

vastuullisuustavoitteiden ja kdaytannon markkinointitoimenpiteiden valilla.

Koska kyseessa oli kirjallisuuskatsaus, tutkimus ei tarjonnut empiirista aineistoa
kuluttajakokemuksista tai organisaation sisdisesta nakdkulmasta, mika osaltaan
rajoittaa johtopdatosten yleistettavyytta. Tutkimus siis nojaa olemassa olevaan
tutkimukseen, eika se tarjoa uutta empiirista aineistoa. Lisaksi aineistonvalintaan liittyi
joitain rajoituksia, jotka on syyta tunnistaa. Vaikka ldhteiden valinnassa pyrittiin
monipuolisuuteen, on silti mahdollista, ettd osa olennaisista tutkimuksista jai

tarkastelun ulkopuolelle. Erityisesti rajaus englanninkielisiin ja akateemisiin julkaisuihin



27

on voinut rajata pois joitakin ndkékulmia, jotka olisivat voineet tdydentaa analyysia.
Myds aineiston seulonnassa saattoi syntya vinoumia, kun joitain tutkimuksia jatettiin
pois niiden otsikon tai tiivistelman perusteella, vaikka koko artikkelin sisalto olisi
mahdollisesti ollut relevantti. Tallaiset rajaukset voivat mahdollisesti vaikuttaa siihen,
millainen kuva vastuullisuusmarkkinoinnista ja sen teoreettisista ldhestymistavoista
urheiluorganisaatioissa lopulta muodostuu. N&ita rajoituksia ei kuitenkaan voi taysin

valttda, ja niiden tunnistaminen on tarkeda tutkimuksen luotettavuuden kannalta.

Vaikka tutkielmassa tarkasteltiin esimerkiksi FIFA:n ja World Athleticsin viestimia
vastuullisuustoimia, niiden todellisen vaikuttavuuden arviointi jai melko rajalliseksi,
koska kaytettavissa oleva aineisto keskittyi padasiassa viestinnan sisaltoon eika
vaikutuksien todelliseen mittaamiseen. On kuitenkin hyva pitaa mielessa, etta
julkisessa keskustelussa ja mediassa on esitetty vaitteita siitd, ettd osa ndista aloitteista
saattaa edustaa viherpesua tai sosiaalisen imagon kiillottamista. Taman tyon puitteissa
syvallisempi kriittinen tarkastelu jai kuitenkin rajatuksi, silla aiheeseen liittyvia
vertaisarvioituja, tieteellisesti patevia lahteita oli saatavilla niukasti. Analyysi perustui
siten ensisijaisesti organisaatioiden viralliseen viestintdan ja olemassa olevaan
akateemiseen kirjallisuuteen, mika rajoitti mahdollisuuksia arvioida laajemmin naiden
vastuullisuustoimien aitoutta ja todellista vaikutusta. Jatkossa tutkimuksissa voisikin
olla hyddyllista syventya kriittisempiin nakékulmiin ja empiirisiin selvityksiin, jotka

tarkastelevat viestinnan ja kdaytannon toiminnan valista mahdollista ristiriitaa.
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6. Johtopaatokset

Taman kirjallisuuskatsauksen perusteella voidaan todeta, ettd vastuullisuuden
sisdllyttaminen urheiluorganisaatioiden digitaaliseen markkinointiin on noussut viime
vuosina tarkeaksi kilpailutekijaksi ja strategiseksi tyokaluksi. Vastuullisuus nayttaytyy
nykyaan paitsi eettisena valintana, myos liiketoiminnallisena keinona, jolla
organisaatiot voivat vahvistaa brandinsa arvoa ja lisata sidosryhmiensa sitoutumista.
Urheiluorganisaatiot, jotka panostavat seka vastuullisiin kdytantoéihin etta niiden
tehokkaaseen viestimiseen, voivat parantaa mainettaan ja houkutella uskollisempia
asiakkaita ja sidosryhmia. Kuitenkin vastuullisuuden toteuttaminen vaatii selkeaa
sitoutumista ja uskottavuutta, silla epaaitous tai viherpesu voi johtaa organisaatioiden

maineen heikkenemiseen ja jopa asiakkaiden luottamuksen menettamiseen.

Katsauksessa kdy myos ilmi, ettd vastuullisuustoimet ja -viestinta eivat voi olla irrallisia
markkinointitempauksia, vaan niiden tulee olla kiintead osa organisaation strategiaa ja
paivittdista toimintaa. Erityisesti digitaalinen markkinointi tarjoaa mahdollisuuden
tuoda vastuullisuus esiin tavoilla, jotka tavoittavat laajan ja monimuotoisen yleison
seka lisdavat vuorovaikutusta. Vastuullisuustoimet voivat myos auttaa organisaatiota
erottumaan kilpailijoistaan, silla yha useammat kuluttajat ja sidosryhmat arvostavat
toimijoita, jotka kykenevat yhdistamaan eettiset periaatteet ja liiketoiminnan tavoitteet

mielekkaalla tavalla.

On myos huomionarvoista, etta vastuullisuus ei ole pelkka viestinnallinen strategia,
vaan silla on pitkaaikaisia vaikutuksia organisaation maineeseen ja taloudelliseen
menestykseen. Aitous ja lapindkyvyys nousevat keskioon erityisesti digitaalisen
markkinoinnin kentalld, jossa kuluttajat reagoivat herkasti epajohdonmukaisuuksiin.
Tasta syysta on tarkeaa, etta organisaatiot kykenevat osoittamaan konkreettisia ja

mitattavia tuloksia vastuullisuustoimistaan.

Tutkimuksessa kasiteltiin esimerkkina kahta suurta globaalia urheilujarjest6a. Seka
World Athleticsilla ettad FIFA:lla on kummallakin melko merkittavia ja suuria

vastuullisuuskampanjoita ja niitd tuodaan nakyvasti esille seka verkkosivuilla etta
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sosiaalisen median kanavissa. Maailman suosituimpien urheilulajien joukkoon
kuuluvien lajien globaaleilta kattojarjestoilta toisaalta voi edellyttadkin tata. Seka
yleisurheilu etta jalkapallo ovat suosittuja lajeja etenkin maissa, joissa aiemmin jo
mainittuja kampanjoita erityisesti tarvitaan ja monelle kdyhimpien maiden ihmisille
urheilulla on paljon lansimaita merkittavampi rooli mahdollisuutena parempaan
elamaan. Siksi erityisesti ndissa lajeissa on tarkeaa, ettda kampanjat ovat todellisia

eivatka vain sosiaalisen median viherpesusisaltoa.

Jatkossa olisi hyodyllista syventda tutkimusta siitd, miten vastuullisuus vaikuttaa
urheiluorganisaatioiden digitaaliseen markkinointiin eri nadkdkulmista ja tutkia
tarkemmin, kuinka eri sidosryhmat, kuten kuluttajat, tyontekijat, sijoittajat ja
ymparistojarjestot, reagoivat vastuullisuusviestintdaan digitaalisissa kanavissa. Lisaksi
olisi hyodyllista selvittdad, miten uudet teknologiat voisivat edelleen tukea
vastuullisuuden viestintaa ja kdytannon toteutuksia urheiluseuroissa. Tama
mahdollistaisi syvemman ymmarryksen siita, kuinka vastuullisuus voi juurtua osaksi
urheiluorganisaatioiden pitkan aikavalin liiketoimintastrategiaa ja kuinka se voi toimia

kestavan kilpailuedun luomisessa.
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