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Tana paivana yritysvastuun kantaminen liiketoiminnassa on vaistaméatonta. Digitalisaation
kehityksen ja vastuullisuuden kasvavan roolin myo6ta yritysten toimintaan kiinnitetaan huo-
miota yha enemman. Lisaksi urheilumarkkinointi ja sen hyddyntaminen yritysten liilketoimin-
nassa on kasvanut viime vuosien aikana nopeaa tahtia. Tasta syysta yha useampi urheilija
on alkanut tekemaan urheilun rinnalla kaupallisia yhteist6itd. TAman opinnéytetydn tavoit-
teena oli selvittaa, millaisia merkityksia urheilijayhteisty6lla on yritysvastuun viestimisessa
sidosryhmille. Tutkimuksessa tarkasteltiin yritysvastuun viestimisen tarkeytta yritykselle, ur-
heilijayhteistydn sopivuutta seka millaista arvoa se luo yritykselle. Lisdksi pohdittiin millaisia
uhkia ja mahdollisuuksia yritys kokee, kun yritysvastuuta viestitaén urheilijan kautta.

Opinnaytetydn kokonaisuus rakentui suomen- ja englanninkielisen kirjallisuuden muodosta-
masta teoreettisesta viitekehyksesta ja empiirisesta osiosta. Teoreettinen viitekehyksen kes-
keisimmiksi osa-alueiksi muodostui: vastuullisuus yritystoiminnassa, strateginen urheilu-
markkinointi ja urheilu osana yhteiskuntavastuullista toimintaa. Empiirinen osio toteutettiin
laadullisena tutkimuksena ja aineisto kerattiin teemahaastatteluilla, jonka teema-alueet
koostuivat kirjallisuuskatsauksen osa-alueista.

Haastatteluihin osallistui yhteensa kolme yritysta, joista yksi edusti urheilu- ja ulkoiluvalinei-
den seka urheiluvaatteiden toimialaa, yksi insindori- ja suunnittelutoimistoa ja yksi energian
tuotantoa. Yrityksista yksi toimi kansainvalisesti, yksi pohjoismaissa ja yksi Suomessa.
Haastateltavat yritykset valikoituivat tutkimukseen yrityksen asiantuntijuuden ja urheilijayh-
teistoihin perustuen. Haastattelut toteutettiin helmi-maaliskuussa 2023 videoyhteyden kautta
yksil6llisesti. Aineiston analysointia varten kaikki haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin kirjalli-
siksi tiedostoiksi. Haastatteluissa nousi esille urheilumarkkinoinnin mielenkiintoisuus yritys-
viestinnan valineena. Kokonaisuudessaan opinnaytety6 vahvisti myds aiheen uutuuden tut-
kimuksen kohteena ja antoi kuvan siitda, kuinka yritysvastuun viestimisessa urheilijan kautta
on viela hyddyntamatonta potentiaalia.

Opinnaytety® vahvisti kirjallisuuskatsauksen aihealueita ja laajempia kokonaisuuksia. Empii-
rinen osio toi esille aiheen ajankohtaisuuden, mielenkiinnon, mutta samalla aiheen monimut-
kaisuuden. Erityisesti yritysvastuun viestimisen merkitys urheilumarkkinoinnin kautta antoi
lisdd nakokulmia aiheen tutkimista varten. Tulosten perusteella voidaan todeta, etta yritys-
vastuun viestiminen urheilijan kautta koetaan hyodylliseksi ja arvoltaan hyvaksi tavaksi. Ur-
heilijan ja yrityksen jakamat yhteiset arvot ovat suoraan rinnastettavissa vastuullisuudessa
tarkeiksi koettuihin arvoihin. Yritysvastuun viestiminen urheilijan kautta oli suhteellisen moni-
mutkainen ilmid. Yritykset kuitenkin nakivat siind hytédyntamatdn potentiaalia liiketoiminnan
tasolla.
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1 Johdanto

Sponsorointibarometrin tehdyn tutkimuksen mukaan vuonna 2021 sponsorointiin investoitiin 224
miljoonaa euroa, joka on 10,3% enemman vuoteen 2020 verrattuna. Tasta osasta urheilusponso-
roinnin osuus kasvoi 12,4%. SPOT Sponsorointi & tapahtumat ry osoitti tutkimuksensa mukaan
valtaosan yrityksista aikomuksen pité& sponsorointi investointinsa ennallaan tai kasvattaa sita vuo-
sina 2022-2023. Yha useammat yritykset ovat kiinnostuneempia urheilijoista yksiléina, jotka ovat
aktiivisia sosiaalisessa mediassa. Urheilijoihin liitetd&n jo ennalta tietynlaisia arvoja, joita myos
useat yritykset haluavat viestid omalle kohderyhmalleen. Lisdksi The State of sponsored Social
Reportin mukaan urheilijan yhteistytpostaukset sitouttavat 3,3 kertaa tehokkaammin muihin sosi-
aalisen median kaupallisiin yhteist6ihin verrattuna ja muihin sosiaalisen median vaikuttajiin verra-

ten sitouttavuus on 2,1 kertainen. (Influencer marketing hub.)

Kyseinen ilmi6é avaa eritasoisille urheilijoille mahdollisuuksia hyddyntaa yhteistydkumppanuuksia
urheilu-uraa tukevana ja mahdollistavana toimeentulona. Kyse on kuitenkin suhteellisen tuoreesta
urheilumarkkinoinnin ilmiosta, silla suomen tasolla urheilijoiden oman henkildbréndin ja uran kau-
pallistamisessa on paljon kehitettavaa. Tarvitaan enemman ymmarrysta ja tukea siind, kuinka ur-
heilija pystyy hyddyntamaan henkildbrandiaan toimeentulon lahteena. Liséksi yritykset tarvitsevat
ymmarrysta enemman siitd, kuinka urheilumarkkinointia hyédynnetaan liikketoiminnassa. Aiheen
ympariltd on tehty viime vuosina useita kartoituksia ja kyselyita, keskittyen yhteisty6kumppanuuk-

sien hyodyntamiseen markkinointiviestinnassa.

Tana paivana yha useammat yritykset etsivat arvokasta tarkoitusta ja merkitysta toiminnalleen.
Halu toteuttaa sosiaalisia ja yhteiskunnallisia ulottuvuuksia kaytdnnéssa on lasna nykypaivan yri-
tystoiminnassa, silla kuluttajien odotukset ja tarpeet muuttuvat. Taman vuoksi yritykset kuluttajien
muuttuvien odotusten ja tarpeiden mukana. Tana paivana yritykset ovat oivaltaneet tuotteiden ja
palveluiden tuloksen tarvitsevan rinnalleen arvon, jota rakennetaan yhteisollisyydella ja sosiaali-
suudella. Arvo rakentuu suhteessa ymparoivaan maailmaan ja yritysten kyky kohdata urheilun tar-
joamat arvot luovat vaikuttavamman yhteistyén molemmille osapuolille. (Haltia, Jalonen, Tuomi-
nen, Rydoma 2017, 6-7.)

Vastuullisen yritystoiminnan tarkoituksena on hytdyntaa lilkketoimintamahdollisuuksia vastaamalla
yhteiskunnan ja sidosryhmien odotuksiin ja samalla minimoida sen vaikutuksista aiheutuvia riskeja.
Yrityksen tulee siis tunnistaa liiketoiminnan vaikutukset eri vastuullisuuden osa-alueilla. (Juutinen
2020, 33.) Yhteiskunnallinen vastuu yritystoiminnassa ja vastuullisen liiketoiminnan tutkiminen on
kasvanut tutkimussuuntaus, joka on vakiinnuttanut paikkansa liiketaloustieteen piirissé, sekd saa-
nut julkista huomiota. (Tomi J & Kallio 2005, 1.)



Tassé opinnaytetydssa kasitellaan yritysvastuuta, yritysvastuun viestimista urheilijayhteisty6kump-
panuuden kautta ja sen ilmi6td omassa toimintaymparistosséaéan. Liséksi tarkastellaan, millaisia
merkityksia urheilijayhteisty6lla on yritykselle ja kuinka sita hydodynnetaén strategisessa urheilu-
markkinoinnissa. Tutkimuksen avulla halutaan selvittdd millaisia uhkia ja mahdollisuuksia yritykset
kokevat urheilija yhteistydsséa olevan, kun yritysvastuuta viestitdan urheilijan kautta.

Tyo6n teoreettinen osa koostuu yritystoiminnan vastuullisuudesta ja strategisesta urheilumarkkinoin-
nista, jossa keskitytaan tutkimuksen kohteeseen perehtymalla aiheiden kasitteellisiin malleihin, se-
lityksiin ja rakenteisiin aiemman kirjallisuuden pohjalta. Empiirinen osio koostuu laadullisesta tutki-
muksesta, joka on toteutettu puolistrukturoidulla teemahaastattelulla. Tassa opinnaytetyossa tar-
kastellaan analyyttisesti tutkimusaineistosta saatua dataa ja verrataan sita jo olemassa olevaan
teoriaan ja tutkimuksiin aiheen ympariltd. Tutkimuksen avulla halutaan selvittaa tdmanhetkisia na-
kemyksia yritysvastuun viestimisesta sidosryhmille urheilumarkkinoinnin avulla ja millaisia merki-

tyksia silla on yrityksille.



2 Vastuullisuus liiketoiminnassa

2.1 Yrityksen vastuullinen toiminta

Yritysten yhteiskunnallisessa vastuunotossa voidaan erottaa useita eri vaiheita. Ensimmaisen ker-
ran Suomessa se nakyi 1870- luvulta 1900- luvun alkuvuosikymmenille, kun ruukkien patruunat jar-
jestivat tyontekijoilleen asuntoja, terveydenhoitoa, vapaa-ajanviettomahdollisuuksia seké lapsille
hoitopaikkoja ja koulutusta. Taman aikakauden jalkeen 1950- luvulla alkoi kehittyd suomalainen
hyvinvointiyhteiskunta. Asetettiin lakeja hyvinvoinnin eri osa-alueille ja syntyi yhteiskunnan rahoit-
tama palvelutuotanto. N&in ollen yhteiskunta otti enemman vastuuta, jolloin teollisuuden patruunoi-
den ei tarvinnut enda kantaa ainoastaan vastuuta tydntekijoiden hyvinvoinnista. Yhteiskunta alkoi
ottamaan vastuuta myds perheilta kehittamalla esimerkiksi paivahoidon, vanhusten- ja vammais-
huollon palveluja, jotka mahdollistivat my6s naisten tydllistymista. Nain tydvoimaa saatiin enem-

man sodanjalkeisina jalleenrakennuksen vuosina. (Juutinen 2020, 54-55.)

Teollistuminen jatkui ja 1970- luvulla yritystoiminnan ymparistda kuormittavat haittavaikutukset
nousivat esille. 1968 vuonna perustettu Rooman klubi pohti ymparistéongelmia, luonnonvarojen
riittvyyttd, seka energiakysymyksia. Vahitellen ihmiset tulivat tietoisemmiksi teollisuuden proses-
seista aiheutuvista ymparistthaitoista ja yrityksilta alettiin vaatia vastuunkantoa ymparistolainsaa-
dannon kehittyessa. Yritykset alkoivat huomioida enemman toiminnastaan aiheutuvia ymparisto-
haittoja ja pyrkivat torjumaan niitd. 2000- luvun taitteessa alkoi yhteiskuntavastuuksi tai sosiaa-
liseksi vastuuksi kutsuttu aika. Ymparistoasioiden liséksi alettiin laajentaa kasitysta yhteiskuntavas-
tuuasioihin. Muut ulottuvuudet nousivat ymparistéasioiden rinnalle, kun yrityksen toiminnalla kasi-

tettiin olevan myos taloudellisia, ekologisia ja sosiaalisia vaikutuksia. (Juutinen 2020, 55-56.)

Yritysvastuusta saattaa kuulla kaytettavan useampaa eri termia, kuten kestava kehitys tai aiemmin
enemman kaytetty yhteiskuntavastuu (Koipijarvi & Kuvaja 2020, 22). Termia CSR (corporate social
responsibility) voidaan myds kayttad kuvaamaan organisaatioiden taloudellisen, sosiaalisen ja ym-
paristbvastuun tasapainottamista. CSR termista on useita samankaltaisia maaritelmia, jossa koros-
tetaan termin kuvastavan yrityksen vapaaehtoista toimintaa toteuttaessaan tehtavaansa ja taytta-
esséaan velvoitteet sidosryhmia kohtaan, mukaan lukien tyéntekijat, yhteisot, ympéariston ja koko
yhteiskunnan. (Pompper 2017, 114-115.) Termeja yritysvastuu, yhteiskuntavastuu, kestava kehi-
tys, CSR, sekad CR (corporate responsibility) saatetaan siis kayttdd kuvaamaan samaa tarkoitusta.
Tassa opinnaytetydssa kaytamme termid yritysvastuu. Yritysvastuusta l6ytyy useampia samankal-
taisia maaritelmia, joissa kaikissa korostuu, etta silla tarkoitetaan yrityksen kantamaa vastuuta toi-
mintansa vaikutuksista ihmisiin, ymparistdon ja yhteiskuntaan. Vahittainen vaatimus yrityksille on

toimia tavalla, jolla noudatetaan lakeja ja sopimuksia. Termin maarittelysséa korostuu juurikin



yrityksen toiminnan perustuminen vapaaehtoisuuteen, eli siihen mitd huomioidaan toiminnassa pa-
kollisen lainsaadannon jalkeen.

Yritysvastuu voidaan yksinkertaistettuna jakaa John Elkingtonin kehittdm&én kolmen pilarin malliin

(triple bottom line, 1994): taloudelliset, ekologiset ja sosiaaliset vaikutukset yhteiskunnalle ja sidos-
ryhmille. Malliin voidaan lisata myds kestava kehityksen neljas pilari, kulttuurinen kestavyys. Yritys-
vastuu tarkoittaa siis nimenomaan liiketoiminnan vastuullisuutta. Kolmen pilarin mallissa haasteena
on, etta kaikkia vastuullisuusasioita ei voi kuitenkaan yksiselitteisesti lokeroida naihin kategorioihin.
(Koipijarvi & Kuvaja 2020, 22.)
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Kuva 1. Juutinen 2020. Yhteiskunnallisen vastuun eri vaiheita Suomessa.

Ylla olevassa kuvassa on kuvattu yhteiskunnallisen vastuun kehittymista Suomessa sen eri vaihei-
den kautta. Juutisen (2020, 56) mukaan 2010- luvun lahestyttyd kolmen pilarin mallin mukainen
yritysvastuu oli tullut yrityksissa ja organisaatioissa tutuksi. Se ei ollut kuitenkaan integroitunut ylei-
sesti viela kaikkeen yrityksen toimintaan, vaan sitd toteutettiin osittain irrallisena osana. Vastuu yri-
tysvastuusta on esimerkiksi henkildstohallinnossa, kehittamispaallikdlla tai raportin tuottavassa
viestinnassa. Yritysvastuun tavoitteita ei kasitella ylimmassa johdossa ja silla ei ole suoraa yhteytta
liketoimintaprosesseihin. Se keskittyy enemman tukifunktioihin, kuten raportointiin, sponsorointiin

tai vastuulliseen henkilostdpolitikkaan.

Jos yrityksessa johdetaan yritysvastuuta viela erillisené osana, ongelmaksi muodostuu se etta joh-
dolla tai sidosryhmilla ei ole selke&a kasitysta siita, miten vastuullisuus ja yrityksen muut arvoa luo-
vat tekijat vaikuttavat lopputulokseen. Tassa tilanteessa yrityksessa ei ole mydskaan kasitysta siita
mihin johtamis- ja kehittamistoimia taytyy kohdentaa arvonluontipotentiaalin hyédyntamiseksi.
(Juutinen 2020, 62.)

Muuttuvat olosuhteet vaativat muutoskykya myaos yrityksilta ja niiden huomioiminen on myos edel-
lytys liiketoiminnan jatkuvuudelle. Muuttuvia olosuhteita ovat olleet erilaiset luonnonymparist6on tai
yhteiskuntaan liittyvat muutokset, kuten luonnonvarojen ja luonnon monimuotoisuuden vahenemi-
nen, iimakehan lampeneminen tai puhtaan veden varastojen hupeneminen. (Juutinen 2020, 34.)

Tarkoituksena on hyédyntéa liiketoimintamahdollisuuksia vastaamalla yhteiskunnan ja



sidosryhmien odotuksiin ja samalla minimoida sen vaikutuksista aiheutuvia riskeja. Yrityksen tulee
tunnistaa liiketoiminnan taloudelliset, ekologiset ja sosiaaliset vaikutukset ja hyddyntaa eri osa-alu-
eiden mahdollisuudet, seka pyrkia ennaltaehkdisemaan haitat. (Juutinen 2020, 33.)

Menestyvan liikketoiminnan edellytys on, etta sita toteutetaan liiketoimintaymparistéssa uusien sosi-
aalisten, ekologisten ja kulttuurillisten vaikutusten ehdoilla, ei niiden kustannuksella (Barlund &
Perko 2013, 40). Tarvitaan siis puhtaampia teknologioita ja energia- ja resurssitehokkaita tuotteita
turvaamaan luonnon raaka-aineiden riittavyyden. Resurssitehokkuudella tarkoitetaan energian,
luonnonvarojen ja materiaalien tehokasta hyddyntamista ja uudelleen kayttamista kilpailukykyisten
palvelujen ja tuotteiden kehittdmisessa. Kun yritykset keskittyvéat raaka-aineiden tehokkaaseen
kayttoon ja kierrattAmiseen, myos lainsaadantd naita asioita kohtaan tiukkenee. Tarkoituksena,
ettd yritysjohto joutuu monilla toimialoilla muuttamaan toimintaansa ekologisempaan ja sosiaali-
sesti kestdvampaan suuntaan. (Barlund & Perko 2013, 33-34.) Yritysten strategiaa ohjaa yhteis-
kunnalliset teemat ja kilpailukykya haetaan kehittamalla ratkaisuja kestévyyshaasteille. Yritykset
perustuvat yhd enemman niiden kykyyn tarjota kestavia tuotteita, palveluja ja ratkaisuja. (Koipijarvi
& Kuvaja 2020, 21-22.)

Kun yritysvastuu on osa yrityksen arvonmuodostusta, voidaan puhua strategisesta yritysvastuusta.
Talloin se huomioidaan liiketoimintastrategiassa kassavirtaan vaikuttavana tekijana. Strategisesta
yritysvastuusta voidaan puhua myads silloin kun yritys ratkaisee liiketoiminnallaan jotain yhteiskun-
nallista ongelmaa. Esimerkkina voidaan kayttaa ilmastonmuutosta, jonka ratkaisemiseksi yritykset
tarvitsevat uusia innovaatioita ja niita kehittdessa voidaan I6ytaa uutta liiketoimintaa. Kyseessa ei
tarvitse kuitenkaan aina olla suuri ongelma ja jotkin yritykset ovat perustaneet liiketoimintastrate-
gian jonkin tietyn yritysvastuuasian ymparille. (Juutinen 2020, 85-86.) Yritysvastuun tuoma lisaarvo
yritykselle on nahtavissa parantuneena myyntina, kustannusten pienentymisena tai korkeamman
hinnan muodossa. Epasuorasti se voi tuottaa yritykselle asiakasuskollisuutta, henkildston sitoutu-
mista, parempaa mainetta ja brandiarvoa. Yritys voi tavoitella kilpailuetua ja edellakavijyytta, kun
se tunnistaa yritysvastuun vaikutuksen arvonmuodostukseen. Tama edellyttaa kykya luoda asiak-

kaille etummaisina vastuullisia ratkaisuja ja tuotteita. (Koipijarvi & Kuvaja 2020, 26.)

Yritysvastuun mittareita tulisi ajatella pitkalla aikavalilla, silla ne eivat aina taivu kvartaaliajatteluun
ja lyhyelle aikavalille. Esim. ihmisoikeusasioihin on haastava luoda lyhyen aikavalin tavoitteita, joita
pystytdan mittaamaan. Tamankaltaiset haasteet vaativat pitkajanteista kehittamistyota ja eri osa-
puolten sitoutuneisuutta. Talousjohtamiseen liittyvat lainalaisuudet eivat siis taivu valttAmatta mui-
hin liiketoiminnan osa-alueisiin, jotka ovat juurtuneet johtamisen kaytant6ihin. Tarkeaa yritysvas-
tuun avainmittareiden valinnassa olisi se, etti ne ovat eteenpéin katsovia ja tukevat liiketoiminnan
strategiaa. (Koipijarvi & Kuvaja 2020, 29-30.)



Juutisen (2020, 61) mukaan strategisen yritysvastuun aikaa saattaisi seurata yritysvastuun periaat-
teiden integroituminen ja yritysvastuun teeman katoaminen. Kaytannossa tama tarkoittaisi sita, etta

yritysvastuu olisi niin siséistetty yrityksissa, etta siita ei tarvitsisi puhua omana termina.
2.2 Jaettu arvo

Harvard Business Schoolin liiketaloustieteen professori Michael Porter ja tutkija Mark Kramer ovat
esittdneet ajatusmallin jaetun arvon (shared value) konseptista. Konseptin ajatus perustuu siihen,
etta yrityksen liiketoiminnan tarkoitukseen integroidaan ratkaisu siita miten kyseinen yritys edistaa
yhteiskuntia uhkaavia sosiaalisia ja ymparistollisia haasteita. Tama vaatii yritykselta kykya tunnis-
taa ihmisten ja luonnon hyvinvointiin liittyvid uusia liikketoimintamahdollisuuksia. Kun ratkaisut on
viety liiketoiminnan ytimeen ja ohjaamaan kaikkea toimintaa, tekee yritys tulosta tuottamalla lisar-
voa koko yhteiskunnalle. Jaetun arvon konseptissa korostuu toiminnan yhteiskunnalliset vaikutuk-
set, mutta strategian tavoitteena on kasvattaa myds yrityksen omaa kannattavuutta. (Perko & Béar-
lund 2013, 268.)

Porterin maaritelman mukaan vastuulliset yritykset tarjoavat markkinoille ihmisten ja ympariston hy-
vinvointia edistavia ratkaisuja ja siten tuottavat yhteiskunnassa yhteista arvoa, osakkeenomistajilleen
tuottamansa arvon liséksi (Perko & Barlund, 268).

Aiemminkin tassa opinnaytetydssa viitattuun kolmen pilarin malliin verrattuna jaetun arvon mallissa
pyritdan loytamaan yrityksen vahvuuksien kautta se potentiaali ja ratkaisut, miten yritys voi liiketoi-
minnallaan vahvistaa ihmisten ja luonnon hyvinvointia, seké edistaa kestavaa kehitysta. Mallissa
keskitytaan kehittamaan liiketoimintaa kestavan kehityksen arvopohjalta, sen sijaan, etta keskidossa

olisi ulkoa sidosryhmilta tulevat odotukset ja vaatimukset. (Perko & Barlund 2013, 269.)

Kannattava liiketoiminta perustuu tulevaisuudessa yha enemman juuri siihen, miten vastuullisuus
on viety yrityksen strategiaan, toimintaan ja miten siita on luotu kilpailuetu (Perko & Béarlund 2013,
24). Jaetun arvon idea on viety vastikkeetonta hyvantekevaisyytta ja vastikkeellista yritysvastuuta
pidemmalle. (Haltia ym. 2017, 36.) Hyvantekevaisyydesta malli eroaa siten, etta yritys ei jaa voit-
toja muiden kanssa, mutta kasvattaa yhteista osaa eli jakaa yhteista arvoa niin osakkeenomistajille
kuin yhteiskuntaan. (Perko & Barlund 2013, 268). Jaetun arvon saavuttaminen tuottaa arvostusta
kaikille siihen osallistuneille. “Arvostus on paaoma, jonka kysynta ylittda poikkeuksetta tarjonnan.”
(Haltia ym. 2017, 36.) Arvostamme organisaatioita ja ihmisid, joko suhteessa toisiinsa tai silla het-
kelld vallitseviin kulttuurisiin normeihin. Arvostus on vapaaehtoista ja nain ollen sen voi myds me-
nettda helposti. Yritys voi parjata arvomarkkinoilla myés luomalla yhteistydkumppanuuksia toimijoi-
hin, jotka nauttivat arvostusta. Arvostuksen saavuttamiseksi tarke&é on, ettd yhteistyo on pitk&jan-

teisté ja keskittyy yhteison ihmisten ja elinolosuhteiden parantamiseen. (Haltia ym. 2017, 37.)



Yhteinen arvonluonti vaatii valtavaa suunnanmuutosta ja yritystasolla se vaatii kestavaa johta-
juutta. Kestava johtajuus tarkoittaa maaréatietoista ja tavoitteellista toimintaa, jolla hallitaan ihmisia
ja asiakokonaisuuksia tavalla, joka edistdd ihmisten ja luonnon hyvinvointia, seka nain ollen tuottaa
lisdarvoa niin omistajille kuin yhteiskunnalle. Suunnanmuutos edellyttéda etté yrityksen johto ja ta-
man jalkeen koko henkil6std on sitoutunut yhteisiin tavoitteisiin ja niiden toteuttamiseen kaytannon
tasolla. Se vaatii muutoksen johdonmukaista lapiviemista yrityksen koko arvoketjussa. (Perko &
Barlund 2013, 25.)

2.3 Vastuullisuus markkinoinnissa

Siin& missa yritykset tarvitsevat uusia keinoja ratkaistakseen globaaleja ja yhteiskunnallisia haas-
teita, tarvitsee myos markkinointi muutoskykya. Tatd muutoskykya on tarvittu myds aiemmin, kun
globalisaatio ja digitalisaatio ovat muokanneet markkinointia. (Lillberg & Mattila 2020, 9.) Vastuulli-
nen yritystoiminta ei siis pelkastaan riitd vaan yritysten on pystyttava tuomaan oma vastuullisuus-
strategia esiin myos markkinoinnissa. Vastuullisen markkinoinnin lahtdkohtana toimii brandin vas-
tuullisuus. Vahvaa brandia rakentaa ja ohjaa visio, joka perustuu brandin erottuvaan ndkemykseen
tulevaisuudesta, seka brandin omasta roolista halutun tulevaisuuden rakentamisessa. (Lillberg &
Mattila 2020, 92-93.) Yritysten on siis tarkeda rakentaa ja paivittdd brandia vastaamaan yrityksen
liketoiminnallisia tavoitteita. Brandi on lahtékohtana myos asiakaslahtbisessa toimintamallissa.
Kun asiakkaiden tarpeet muuttuvat markkinamuutoksen my6ta ja yritystoiminta ratkaisee kestavan
kehityksen haasteita keskeiseen rooliin uusiutumisessa, arvonluonnissa ja kasvussa nousee bran-
dimuutokset. Brandikehityksessa tulee kirkastaa niin lyhyen kuin pitkan aikavalin tavoitteet ja toi-

menpiteet, sekd mitd muutoksella haetaan. (Viita 2020, 108-114.)

Markkinoinnilla ja brandilla on laajat mahdollisuudet olla osa liiketoiminnan uudelleenmaarittelya.
Brandi vaikuttaa koko yrityksen toimintaan; tuotekehityksessa, palveluiden kehityksesséa, henkilés-
tdn resurssoinnissa, rekrytoinnissa, asiakkaaseen kohdistuvissa toimenpiteissa, toimintamalleissa,
seka kulttuurin muokkaamisessa sisaisen viestinnan keinoin. Nain ollen kaiken yrityksen toiminnan
on oltava yhtenaisessa linjassa ja tuettava brandia. Ihmiset ndkevat usein bréandista tuotteen, il-
meen, henkildston ja paivittaisen kokemuksen, mutta kaiken sen alla pitkalla aikavalilla brandia
vahvistaa arvot, ndkemykset ja osaaminen. Kaytanndn esimerkkien nostaminen esille synnyttaa

luotettavuutta ja uskottavuutta niin asiakkaiden kuin henkiléstonkin kesken. (Viita 2020, 113-115.)

Kestava markkinointi (sustainability marketing) voidaan méaaritella yleisesti ottaen kestavien suhtei-
den rakentamiseksi ja yllapitdmiseksi asiakkaiden, sosiaalisen ympariston ja luonnon kanssa (Belz
& Peattie 2012, 29) Kestavan markkinoinnin ydin on vaikuttaa markkinoinnilla ihmisten asenteisiin

ja kayttaytymiseen. Markkinoinnissa on pystyttava tuomaan esiin markkinaehtoisia, kuluttajalahtéi-

sia ja yksilon valintoihin perustuvia ratkaisuja. Markkinointi perustuu siis vaikuttamiseen ja



vakuuttamiseen, jolla pyritddn saamaan aikaan asenne- ja kayttdytymismuutoksia. (Lillberg & Mat-
tila 2020, 16.)

Luonnonvarat ovat kaiken hyvinvointimme perusta. Niiden vahentyminen ja néin ollen kallistuminen
aiheuttaa konflikteja. Poliittisen ja kauppapoliittisen vallan tasapainon muutoksen mukana kasityk-
semme siitd mika on hyvaksyttavaa ja mika ei muuttuu. Vastuullisesti toimivien yritysten tulee siis
noudattaa ndiden seikkojen kautta syntyneitd ekologisia ja sosiaalisia reunaehtoja. Eri intressiryh-
mat kyseenalaistavat yha voimakkaammin yrityksen toimintaa, mikali reunaehdoista ei véliteta. Ta-
han vaikuttaa my6s sosiaalisen median aikakausi, jolloin ei hyvaksyttava toiminta nousee nopeam-
min ihmisten tietoisuuteen. Seurauksena voi olla vahingollinen mainehaitta, joka voi johtaa osak-
keen jyrkk&&n arvon laskuun tai lopulliseen maineen menetykseen. (Barlund & Perko 2013, 34-35.)
“Maine on yritykselle keskeinen menestystekija, silla se vaikuttaa asiakkaiden, sijoittajien, investoi-
jien, yhteistyékumppaneiden, median ja muiden sidosryhmien valintoihin ja paatodksiin” (Haltia ym.
2017, 32). Yritystoiminnan lapindkyvyyden vaatimukset ovat siis kasvaneet sosiaalisen teknologian
kehittymisen my6ta (Barlund & Perko 2013, 34-35). Yritykset ovat jatkuvan lapivalaisun kohteena
sosiaalisessa mediassa (Haltia ym. 2017, 31). Tasséa ajassa korostuu, onko yrityksen toiminnan
teot ja viestinta linjassa keskenaén, sekd milta teot nayttavat ulospain. Ei enaa riita, etta yrityksen
toiminta on lainmukaista, sen tulee olla myds hyvaksyttavaa. (Barlund & Perko 2013, 34-35.) Sosi-
aalisesta mediasta on kasvanut merkityksellinen tekija, joka muokkaa ihmisten kasityksia myds yri-

tysten vastuullisuudesta (Haltia ym. 2017, 31).
2.4 Markkinointia saatelevat lait

Markkinointia ja mainontaa ohjaa tietyt lait ja kdytannét. Mainontaan liittyvid rajoituksia saatelevat
mm. kuluttajansuojalaki, mainonnan kansainvaliset perussaannot, laki sopimattomasta menette-
lysta elinkeinotoiminnassa ja kilpailulainsaadantt, seké EU:n tietosuoja-asetus. Lisaksi mainon-

nassa on noudatettava mainosvaline- ja toimialakohtaisia sdantoja. (Suomi.fi 2022.)

Kuluttajansuojalaissa on sadadetty, etta markkinointi ei saa olla hyvéan tavan vastaista. Tama tarkoit-
taa kaytanndssa sita, etta mainonta ei saa olla yhteiskunnassa yleisesti hyvaksyttyjen periaattei-
den ja arvojen vastaista. Esim. mainonnassa ei saa esiintya syrjivia asenteita tai vakivaltaa. Kulut-
tajansuojalain mukaan markkinointi ei saa olla mydskaan sopimatonta, sellaista, ettei sitéd tunnista
markkinoinniksi, sekaannusta aiheuttavaa, totuudenvastaista tai harhaanjohtavaa, aggressiivista

tai olennaisten tietojen osalta puutteellista. (kuluttajansuojalaki, 20.1.1978/38.)

Markkinoinnin ja mainonnan rajoitusten noudattamista valvoo useampi taho. Kuluttajamainonnan

yleisviranomainen on kuluttaja-asiamies. Kuluttaja-asiamiehen liséksi hinnan ilmoittamista valvoo



aluehallintovirasto. Markkinointia valvoo usean eri hallinnonalan liséksi turvallisuus- ja kemikaalivi-
rasto Tukes. Tietosuoja-asioiden valvominen puolestaan kuuluu tietosuojavaltuutetun toimistolle.
Markkinointiin ja mainontaan vaikuttajat paatoksillaan myds mm. kuluttajariitalautakunta, markkina-
oikeus, mainonnan eettinen neuvosto, keskuskauppakamarin liiketapalautakunta ja yleiset tuomio-
istuimet. (Suomi.fi 2022.) Tasséa on nostettu esiin ainoastaan markkinointia ja mainontaa valvovat

tahot, jotka oleellisesti liittyvat tamé&n opinndytetyon aiheeseen.
2.5 Vaikuttajamarkkinointia saatelevat lait

Vaikuttaja voi saada yritykselta vastikkeeksi markkinoinnista rahaa tai jotain muuta rahaa vastaa-
vaa etua, kuten matkan, tuotteen tai palvelun. Kaikki edella tavalla ansaitut vastikkeet lasketaan

markkinoinniksi. (KKV. Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.)

Keskeisimpi&a huomioitavia asioita vaikuttajamarkkinoinnissa on, etta kuluttajalla on aina oikeus tie-
téad, kun haneen yritetdan vaikuttaa kaupallisesti. Mainonnan tunnistettavuutta kasitelladn kulutta-
jansuojalaissa. Mainonnan on oltava tunnistettava sen esitystavasta tai mainosvalineesta riippu-
matta. Tama koskettaa myds vaikuttajamarkkinointia ja edellyttaa selkeaa yhteistyon merkitse-
mista. Koska yritys on aina vastuussa markkinoinnistaan, riippumatta miten yritys toteuttaa markki-
nointia on helpointa ohjeistaa ja edellyttda vaikuttajaa toimimaan oikealla tavalla. Nain yritys tayt-
taa velvollisuutensa mainonnan tunnistettavuudesta. Kuluttajansuojalain perusteella kuitenkin am-
mattimainen vaikuttaja on my¢s vastuussa kertoa kuluttajille kaupallisesta yhteistydsta aivan kuten
yrityskin. Ammattimainen vaikuttaja maaritellaan téasséa yhteydessa henkiloksi, jonka paaasiallinen
elinkeino on vaikuttaminen. Harrastajavaikuttajasta puhutaan, kun sisalléntuotanto on harrastustoi-
mintaa, eikad lukeudu paaasialliseksi elinkeinoksi. Harrastajavaikuttajaa ei voida arvioida kuluttajan-
suojalain alla, joten kuluttaja-asiamies ei ole naissa tapauksissa toimivaltainen. Riippumatta vaikut-
tajasta, kaupallisen yhteistyén merkitseminen on kuitenkin tarkeaa. (KKV. Kilpailu- ja kuluttajavi-
rasto 2019.)

Kun vaikuttajamarkkinointia tehtaessa on merkitty selkeésti kaupallinen tarkoitus, tulee samalla
huomioida, etta merkitadn kenen lukuun markkinointia tehdaén. Tama saanto patee myods markki-
noinnin toteutustavasta riippumatta. Ensisijaisesti kaytetadn yrityksen virallista nimeé, jossain ta-
pauksissa kuitenkin kuluttajat tunnistavat yrityksen paremmin muusta kaupallisesta nimesta, kuten
esim. tuotemerkista. Tallaisissa tilanteissa voidaan kayttda kaupallista nimed, josta on tunnistetta-
vissa kenen lukuun markkinoidaan. Kuluttajansuojalaissa maaritetadn myads, etta merkintd mainon-
nasta sekd mainostava yritys tai tunnistettava kaupallinen nimi tulee mainita heti julkaisun alussa.
Vaikuttajan tehdessé mainoksesta useamman julkaisun on hanen merkittdva jokaiseen julkaisuun

erikseen edelld mainitut asiat. Tastad esimerkkind Instagramin story-osiossa julkaistu mainos, joka
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siséltda useamman klipin. Jokaisessa klipissa tulee erikseen olla maininnat edelld mainittujen

s&antojen mukaisesti. (KKV. Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.)

Yritykset saattavat myos lahettda vaikuttajille esim. tuotteita tai kutsuja tilaisuuksiin ilman yhteisty6-
sopimusta. Yrityksen tavoitteena naissa tilanteissa on, ettd vaikuttaja esittelee sosiaalisen median
kanavissa saatua tuotetta tai palvelua. Kuluttaja-asiamies suosittelee, ettéd naissa tilanteissa julkai-
sun alkuun merkitaan, etta kyseessa on “saatu ilmaistuote”. (KKV. Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2019.)

2.6  Arvonmuodostus urheilussa

Yritykset mittaavat menestymistaan kannattavuuden, tuloksien ja padoman tuoton kaltaisen talou-
dellisten tunnuslukujen avulla, ndma eivat ole merkityksettomia myéskaan urheiluorganisaatioissa,
mutta urheilu on kuitenkin harvoin taloudellisesti nakdkulmasta erityisen kannattavaa. Taloudelli-
nen arvo on tarkeaa seurojen omistajille, mutta isompaan rooliin kuluttajille nousee urheilun tarjoa-
mat elamykset, yhteisollisyys ja kilpailumenestys. Sen vuoksi urheilusta ja sen arvonluonnista pu-
huttaessa tarvitaan taloudellista arvoa laajempaa katsontaa. Se edellyttéda urheilun erityispiirteiden

ymmartamista. (Haltia ym. 2017, 17.)

Arvoa on tutkittu paljon niin taloustieteessa, psykologiassa, antropologiassa kuin filosofiassa. Tutki-
musten pohjalta ei ole luotu arvon yksiselitteistda maaritelmaa, mutta “yhden tulkinnan mukaan arvo
tarkoittaa jostakin toiminnasta koituvan hyddyn ja toimintaan uhratun vaivan erotusta”. (Haltia ym.
2017, 16.) Tassa tapauksessa kyse on arvo-objektivismista, jossa arvo ei riipu ihmisten tulkinnoista
vaan se on kohteen ominaisuus, joka voidaan sisallyttaa tuotteen tai palvelun hintaan. Arvo reali-
soituu markkinoilla tilanteessa jossa palvelu tai tuote siirtyy omistajalta toiselle. Puhutaan vaihtoar-
vosta. Tama ei yksistaan selitd yritysten urheilijoiden kanssa tekemaan yhteistybkumppanuuteen
littyvaa arvonmuodostusta. Arvosubjektivismissa taas tuotteen tai palvelun hintaan voidaan tehda
arvolupauksia, jolloin puhutaan kéyttdarvosta. Tassa painottuu arvottajan antamat merkitykset. Mo-
lemmat naista arvonlajeista sopivat arvonmuodostuksen tarkkailuun urheilussa. Lisaksi urheilun
yhteydessa voidaan puhua kontekstisidonnaisesta arvosta urheilumarkkinan monimuotoisuuden ja

sen tuomien mahdollisuuksien vuoksi. (Haltia ym. 2017, 16-17.)

Pluralistisessa arvojarjestyksessa tiedetaédn, ettd on paljon taloudellisesti arvokkaita tai taloudelli-
sen arvonmuodostuksen nakdkulmasta tarkeita toimintoja, joita ei voida ajatella talouden tai mark-
kinavaihdon kautta. Tamé& arvokasitys perustuu siihen, ettd mikaan ei ole arvokasta sellaisenaan,
vaan se tehddan arvokkaaksi, toisena arvostaminen riippuu k&ytanndisté ja on tilannekohtaista,

seka kolmantena tunnistettavissa on yleisia, yhteismitattomia arvonlahteitd ja arvokkaaksi
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kelpuutuksen tapoja. Téllaista arvokasitysta tarvitaan, koska ihmiset saattavat pitdd arvokkaana
samoja asioita, mutta eri syista tai saattavat arvostaa eri asioita samasta syysta. (Haltia ym. 2017,
19.)

Urheilun kentalla itse urheilijan lisaksi ymparilla on iso joukko ihmisi&; valmentajia, managereita,
laékareitd, tilastoijia, huoltajia, seka muita asiantuntijoita. Perustan urheilun arvonluonnille luovat
kuitenkin fanit, jotka ovat paitsi kuluttajia myds urheilukokemuksen osatuottajia. Heidan arvottami-
sensa ei perustu rationaalisiin syihin vaan emotionaalisiin kokemuksiin. (Haltia ym. 2017, 23.) Ur-
heilua ei kannata ajatella putkimaisen arvonluonnin logiikalla, jossa tuote valmistetaan ja toimite-
taan kuluttajille. Talldin tarjoaja ja kuluttaja ovat toisistaan erilliset. Yritysten valisen (B2B) ja yritys-
ten ja kuluttajien (B2C) valisen suhteen sijasta on urheilusta puhuttaessa kyse ennemmin eri toimi-
joiden ja tilannekohtaisesti eri kokoonpanoja muodostavista A2A-yhteenliittymista. Urheilu on pal-
velua, jonka sisaltd rakentuu yhteistydssa monen eri toimijan kanssa. Se muodostaa alustan, joka
mahdollistaa erilaisia arvonluonnin muotoja ja kelpuuttamisen tapoja. Palveluperusteisessa arvon-
luonnissa myds kuluttaja on aktiivinen toimija. Urheilussa arvo syntyy siis vuorovaikutuksessa. Ur-
heiluun liittyvaa arvonluontia ymmartadkseen taytyy huomioida urheilun erityispiirteet, sidosryh-
mien motiivit ja arvottamisen tavat, seka arvon erilaiset iimenemismuodot. Naméa kolme seikkaa
muodostavat kokonaisuuden, joka muodostaa urheilusta ainutlaatuisen arvonluonnin ympariston.
Urheilun erityispiiteind voidaan pitdd seuraavia asioita: ei- kilpailullinen kayttaytyminen, vahva
brandiuskollisuus, sijaisidentifikaatio, fanien sokea optimisti, rajattu saatavuus, harmonisen yhteys-
tyon valttamattomyys, kehollisuuden intensiivisyys seka luovuuden, intuitiivisuuden ja improvisoin-
nin vaatimus. (Haltia ym. 2017, 20-21.)

Kirjallisuudessa melko vakiintuneita arvon muotoja ovat taloudellinen, toiminnallinen, emotionaali-
nen, sosiaalinen ja symbolinen arvo. Kaikkia edella mainittuja kuitenkin yhdistaa arvon nakeminen
hy6tyna, joka on syntynyt eri toimijoiden tekemien valintojen seurauksena. Nama arvon eri ilmene-
mismuodot ovat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa, eivatka poissulje toisiaan. Esimerkkina ur-
heilijaan kohdistuva emotionaalinen fanitus voi tuoda yritykselle myds taloudellista arvoa, jos fani
eli kuluttaja kokee, etta yritys on tukenut urheilijaa urallaan niin hyvina kuin huonoinakin aikoina ja
on kiinted osa hanen tarinaansa. Tama tuo lahtdkohtaisesti yritykselle kuluttajan arvostusta, mutta
vaatii yritykselta pitkajanteista yhteistyota urheilijan kanssa. Arvonluonti urheilussa on myds altista
epaonnistumiselle, koska ennalta menestyksekkaéksi arvioidun urheilijan kilpailumenestys voi
k&antya akisti monesta syysta kuten esimerkiksi loukkaantumisen seurauksena. Tallaiset kilpailu-

menestyksen muutokset saattavat vaikuttaa median kiinnostukseen negatiivisesti ja nain ollen



mya0s yritys ei saa nakyvyyttd, jota on tavoitellut. (Haltia ym. 2017, 24.)
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Asiakas

YRITYKSET §&

YHTEISTYON MOTIIVI/TAVOITE
Brandinrakentaminen &
yhteiskuntavastuun kommunikointi

ARVOTTAMISEN TAPA
Resurssien vaihto & maksimointi

(markkinat)

Tyontekija

ARVOTTAMISEN TAPA
Tuottavuus, tekninen tehokkuus
& madratietoisuus (teollisuus)

Talkoolainen

KOLMAS SEKTOR

YHTEISTYON MOTIIVI/TAVOITE
Yksilon valtaistaminen & sosiaalisen
padoman vahvistaminen
ARVOTTAMISEN TAPA

Hurmos, luovuus & emotionaalisuus

!insgiraalio}

ARVON
ILMENEMINEN

« Taloudellinen « Toiminnallinen
- Emotionaalinen « Symbeolinen
« Sosiaalinen

URHEILUN
MUODOSTAMA
ARVONLUONNIN
EKOSYSTEEMI

URHEILUN
ERITYISPIIRTEITA
« Emotionaalinen & irrationaalinen fanitus
» Vahvat traditiot - Tarinallisuus
+ Median kiinnostus - Globaali nakyvyys

Veronmaksaja

By JULKINEN SEKTORI

YHTEISTYON MOTIIVI/TAVOITE
Terveyden edistaminen &
osallisuuden tukeminen

ARVOTTAMISEN TAPA
Kollektiivinen intressi &

solidaarisuus (kansalaisuus)

Fani

| KATSOJAT

ARVOTTAMISEN TAPA
Kuuluisuus, maine & symbolismi

(mielipide)

Kansalainen

M PERHEET

YHTEISTYON MOTIIVI/TAVOITE
Ruumiin ja hengen kulttuurin vaaliminen
& merkityksellisten kokemusten
tarjoaminen

ARVOTTAMISEN TAPA

L&heisyys, luottamus ja kunnioitus (koti)

Kuva 2. Jalonen, Ryoma, Tuominen & Haltia. 2017. Arvonluonnin pelikirja: Urheilun ja liiketoimin-

nan rajapintaan.

Urheilu yhdistaa siis eri toimijoita erilaisin motiivein, seka tarjoaa laajasti eri arvottamisen muotoja,
joten urheilusta voidaan puhua arvonluonnin ekosysteemina (Ks. kuvio 1). Urheilun ekosysteemi
perustuu vuorovaikutussuhteille ja keskinaisriippuvuudelle muiden ekosysteemien tavoin. (Haltia
ym. 2017, 26.) Kuvio 1 havainnollistaa miten tassa ekosysteemissa on oleellista nahda kaikkien

toimijoiden vélisten suhteiden térkeys.
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3 Urheilumarkkinointi

Urheilun luonteeseen on aina kuulunut tuoda ihmiset yhteen ja 2000-luvun alussa urheilun globaa-
liluonne kasvoi rajahdysmaisesti (Dees, Walsh, McEvoy, McKelvey, Mullin, Hardy, Sutton 2021,
luku 1). 1940-1950-luvulla urheilulajeja ei kaupallistettu voimakkaasti ja urheilu nahtiin aktiviteettina
harrastaa, jota ihmiset vain “tekivat”. Urheilua pidettiin itsestdanselvyytena ja nuorten asenteet ur-
heilua kohtaan perustuivat yleensa perinteisiin perheen keskuudessa, siella vallitseviin arvoihin
seka asenteisiin. (Smith & Stewart 2014, luku 1.) Urheilu on pitk&d&n ollut yleismaailmallisimmista
instituutioista ja maailman urheiluteollisuus saavutti vuonna 2019 Iahes 490 miljardin dollarin arvon
ja sen ennustettiin kasvavan 614 miljardiin dollariin vuoteen 2022 mennessa. (Shank & Lyberger
2021, luku 1.1.)

Urheilu voi olla luonteeltaan kilpailevaa, mutta siihen liittyy monipuolinen mahdollisuus erilaisille
vaihtokaupoille. Dees ym 2021 (luku 1.3) mukaan urheilumarkkinointi itsessdan koostuu kaikesta
toiminnasta, joka on suunniteltu vastaamaan kuluttajien tarpeisiin ja toiveisiin erilaisten mahdollis-
ten vaihtojen kautta. Se on markkinoinnin perusperiaatteiden ja prosessien soveltamista urheilu-
tuotteisiin, seka urheiluun kuulumattomien tuotteiden markkinointia. Urheiluala kasvaa valtavasti ja

sen markkinoinnilla on tarkea rooli sen dynaamisella toimialalla. (Shank & Lyberger 2021, luku 1.)

Moniulotteista urheilumarkkinointia voidaan siis hyédyntaa kahdella eri tavalla: Urheilun markki-
noinnilla ja markkinoimalla urheilun kautta. Urheilua markkinoimalla hyddynnetdan ja sovelletaan
perinteisid markkinointikeinoja urheilutuotteisiin- ja palveluihin. Tavassa markkinoida urheilun vali-
tykselld, yritys markkinoi urheiluun kuulumattomia tuotteita tai palveluita sen kautta. N&in ollen ur-
heilu on ensinnakin markkinallinen hyédyke ja toiseksi alusta brandin rakennukselle sen kulttuuri-

sen ja sosiaalisen luonteen takia. (Stavros & Smith, 2019, luku 1.)

Vuosikymmenien ajan yritykset ovat kayttaneet urheilua valineena tavoitella asiakkaita ja eri sidos-
ryhmia (Haltia ym. 2017, 6). Urheilumarkkinointi keskittyy tuotteen kehittdmiseen, hinnoitteluun,
edistamiseen ja jakeluun. Tarkoituksena on luoda vaihto asiakkaan kanssa tuotteesta tai palve-
lusta, jonka asiakas uskoo olevan samanarvoinen tai arvokkaampi kuin maksamansa hinta siita.
(Stavros & Smith 2019, luku 1.)

Urheilumarkkinoinnin luonne poikkeaa perinteisesta markkinoinnista, koska silla on kyky edistaa
muidenkin kuin urheilutuotteiden- ja palveluiden kulutusta. Urheilu tuotteena ja palveluna on moni-
mutkaisempi ja arvaamattomampi verrattuna muiden tuotteiden perinteiseen markkinointiin. Kun
muilla aloilla tuotteen tai palvelun takuun varmistamatta jattdminen on tuhoisaa brandille, urhei-
lussa lopputuloksen ennustamattomuus voitosta, tappiosta tai suorituksesta ei vahingoita brandin
mainetta. (Stavros & Smith 2019, luku 1.)
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3.1 Urheilu yrityksen brandikumppanina

Urheilua on pitkdan hyddynnetty brandien rakentamisessa, mutta brandien rooli ja merkitys suh-
teessa urheiluun on moninkertaistunut. Brandihyotyja eivat hae enda urheilua sponsoroivat yrityk-
set, vaan myos entistd enemman urheiluorganisaatiot ja urheilijat. Urheilussa tapahtuva brandays
on tana paivana monipuolista, silla nykyaan brandiaan rakentavat urheilun ulkopuolella olevien
brandien ohessa myds liigat, yksil6t ja urheiluliiketoimintaa harjoittavat brandit. Urheilun ymparille
on tasta syysta muodostunut arvonluonnin ekosysteemi (ks kuva 2). (Haltia ym 2017, 40.) Arvon-
luonnin ekosysteemissa yritysten ja kumppanien valisen yhteistytén motiivina ja tavoitteena on
brandin rakennus ja yhteiskuntavastuun kommunikointi, jonka urheilu alustana tarjoaa. Toisena
osana yhteistydkumppanuudessa arvottamisella tarkoitetaan molempien osapuolien resurssien
vaihtoa ja maksimointia. Talldin kumppanuudesta rakentuu dynaaminen, vuorovaikutuksellinen ja

molempia osapuolia hyddyttava kokonaisuus.

Brandi on ikdan kuin tunnusmerkki, jota vahvistaa logo ja nimi. Se auttaa kuluttajaa tunnistamaan
tuotteen tai organisaation, joka liitetddn kuluttajien mielipiteisiin ja kasityksiin. Brandays on yksi ur-
heilumarkkinoinnin tarkeimmista strategioista, joka auttaa urheilun markkinoijia erottautumaan jou-
kosta. (Smith & Stewart 2014, luku 6.) Urheilu luo mahdollisuuden taman brandi-identiteetin esiin
tuomisen. Brandayksen tutut keinot, kuten logot, visuaalinen ilme, musiikit ja kannustushuudot liit-
tyvat urheilujoukkueiden brandien rakentamiseen ja kohderyhman viihdyttdmiseen antamalla lei-
mansa urheilubrandiin. Naiden lisdksi urheilu tarjoaa paljon muutakin, mika tekee brandin rakenta-

misesta mielenkiintoisen ja houkuttelevan. (Haltia ym 2017, 42.)

Urheilubrandaykseen kuitenkin kuuluu paljon muutakin kuin mieleenpainuvan nimen valitsemista ja
houkuttelevan logon suunnittelua (Smith & Stewart 2014, luku 6). Se on urheilubrandin kuluttajien
sydamissa ja mielisséa vuorovaikutuksellisesti omaksuttuja ja yhteisia merkityksia, niin aineellisia
kuin aineettomia. Urheilubrandin ymmartaminen median ja rahan hallitsemassa urheilumaailmassa
on yha tarkeampi osa urheilujohtajan ammatillista osaamista. Kyky brandata on kykya luoda erot-

tuva urheiluseura, urheilija, tuote tai palvelu markkinoilla. (Stavros & Smith 2019, luku 4.)

Urheilumarkkinoinnin ollessa itse urheilun markkinointia, ettd sen hyddyntamista muiden tuotteiden
ja palveluiden markkinoinnissa, on ndilla kahdella nakdkulmalla konkreettinen vaikutus urheilubran-
deihin, silla brandays perustuu onnistuneisiin yhteyksien kehittamiseen. Jotta urheilua voidaan
myyda, on tuotteen tai palvelun ansaittava paikka kuluttajan mielessa mieluisalla tavalla. Se on
brandayksen ydin ja kun urheilubr&ndi on ottanut varman paikan kuluttajien mielisséa, voidaan pu-

hua vakiintuneesta markkina-asemasta. Onnistunut brandays ei kuitenkaan ole pelkastaan
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yksittainen siirtyma markkina-asemaan, vaan pikemminkin dynaaminen suhde brandin ja sen koh-
deryhman valilla. (Stavros & Smith 2019, luku 1.)

Urheilu tarjoaa brandin rakentamiselle mahdollisuuden vahvistaa laatua ja lisata vetovoimaisuutta
tarjoten myds psykologisia hyotyja kohderyhmalle. Urheilusuorituksissa yksil6t ja inhimilliset piirteet
nayttelevat keskeista osaa, koska urheilu itsessaan siséltad emotionaalisia ja psykologisia tekijoita.
Urheilun erilaiset luontaiset persoonat, tarinat ja sisallot tekevéat urheilusta houkuttelevan alustan
brandin rakentamiseen, elavoittamiseen ja personointiin. (Haltia ym 2017, 42).

Urheilu luonteensa vuoksi saa kuluttajissa aikaan samaistumisen tunteen joukkuetta tai urheilijaa
kohtaan. Tunne samaistumisesta luo myds urheilun kuluttajille yhteenkuuluvuuden tunnetta ja kan-
nustusta suosikkijoukkuetta kohtaan. Samaistumisen ja yhteenkuuluvuuden on myoés osoitettu li-
sé&éavan halukkuutta osallistua urheilutapahtumiin, urheilun kuluttamiseen ja positiiviseen viestin-
tadan. Talla tavoin se lisda myods myonteista asennoitumista tukijoihin ja sponsoreihin urheilussa.
Urheilun tarjoama elamyksellisyys, jannitys, draama ja viihteellisyys maarittelee kokemuksen kulut-
tajan mielessa. Kuluttajat haluavat jakaa urheilun tuomat elamykset toisilleen ja moni bréandi haluaa
olla osa kuluttajan brandikokemusta. Se mahdollistaa brandin liittamisen osaksi urheilun tuomaa

emotionaalista tunnetta ja elamyksia. (Haltia ym 2017, 42-43.)

Nykypaivana kuluttajatuotteille ja -palveluille on ominaista niiden muokattavuus. Siksi yritysten ja
brandien valinen kilpailu kuluttajien mieltymyksista perustuu kokemuksiin asiakkaan mielessa. Ur-
heilu on véline, joka toimii keinona valittamaan naita kokemuksia. Lahes milladn muulla alalla voitto
tai tragedia eivat ole niin lahella toisiaan, sankareita syntyy yhdessa ydssa ja kiehtovista legen-
doista kirjoitetaan yhden suorituksen ansiosta. Urheilun luoma emotionaalinen voima pystyy luo-
maa brandin ymparille tunnetta. Yh& useammat brandit ymmartavat sponsorointitoiminnan arvon ja
tehokkuuden ndkemalla sen keinona olla yhteydessa kohderyhmaan entistéa suoremmalla ja vaikut-
tavammalla tavalla. (Desbordes ym. 2012, 73.) Se on keino tavoittaa kohderyhma vapaa-ajalla
sekéa yksildllisesti etta yhteisollisesti heidan ollessaan vastaanottavaisempia ja sitoutuneempia (Va-
lanko 2009, 63).

3.2 Strateginen urheilumarkkinointi

American Association maarittelee markkinoinnin seuraavasti “toiminnaksi, instituutioksi ja proses-
siksi sellaisten tarjousten luomiseksi, viestimiseksi, toimittamiseksi ja vaihtamiseksi, joilla on arvoa
asiakkaille, kumppaneille ja yhteiskunnalle yleisesti”’. (Shank & Lyberger 2021, luku 1). Urheilu-
markkinoinnin kaksi eri naktkulmaa liittyvat tapoihin markkinoida urheilua ja se korostaa urheilun

myyvaa osaa. Ennen myyvaa puolta on tehtava strateginen analyysi kohderyhmien
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ymmartamiseksi, mitd he haluavat, miksi he haluavat ja miten nama toiveet toimitetaan heille. Ur-
heilumarkkinointi on n&htava strategisena prosessina, jotta pystytdan onnistuneesti tyydyttdmaan
kohdeyleisdn tunnistetut toiveet ja tarpeet. (Smith & Stewart, 2014, luku 1). Urheilua markkinoita-
vien yritysten tekemat havainnot kohderyhmien motivaatiosta, haluista ja toimista ovat kriittisia,
silla markkinoinnin keskeisin perusperiaate on vaihto palvelun/tuotteen ja asiakkaan valilla. Strate-
gisessa urheilumarkkinoinnissa on pyrittdva saamaan aikaan kannattavaa vaihtoa hallitsemalla
markkinoinnin perustykalut eli tuote-, hinnoittelu-, viestinta- ja jakeluelementtien mixaus. (Stavros
& Smith 2019, luku 1.)

Urheilumarkkinointi yhdistetdaén yleisesti myynnin edistamiseen, kuten mainontaan, sponsorointiin,
pr-toimintaan ja henkilokohtaiseen myyntiin. Strateginen urheilumarkkinointi on kuitenkin yhtenai-
nen prosessi, jossa suunnitellaan, toteutetaan ja ohjataan markkinointia tavoitteiden saavutta-
miseksi ja kuluttajien tarpeiden tyydyttamiseksi. (Shank & Lyberger 2021, The sports marketing
mix). Strategisen urheilumarkkinoinnin tavoitteena on kehittdé jatkuvaa vuorovaikutuksellista suh-
detta urheilubrandin ja kuluttajien vélille (Smith & Stewart 2014, luku 1).

Viimeisen vuosikymmenien aikana urheilumarkkinointi, sen kasvava rooli strategisena voimana ja
monimuotoisena toimialana on ollut jatkuvan tutkimuksen kohteena. Tutkijat ovat tunnistaneet mo-
nia markkinointimixin ulottuvuuksia ja luoneet useita teoreettisia viitekehyksia, jotka auttavat otta-
maan huomioon ilmiéon liittyvien muuttujien tutkimisen. Kattavien tutkimusten perusteella urheilun
kentélla eri toimijat voivat suunnitella, kehittda ja toteuttaa kokonaisvaltaisia markkinointisuunni-
telma, jotka téhtaavat organisaation tavoitteiden saavuttamiseen ja kilpailuedun saamiseen. Urhei-
lun markkinoijan on siis ymmarrettava markkinointistrategiaan vaikuttavat keskeiset muuttujat, nii-
den monimuotoiset suhteet ja jatkuva ympéaristdn muutos, jotka vaikuttavat suunnitteluun ja toteu-
tukseen. Tana paivana on ymmarrettava urheilun dynaaminen luonne ja muutosvauhti, joka luo tar-
peen kehittyvalle, joustavalle ja mukautuvalle urheilumarkkinoinnille saavuttaakseen strategista
menestysta. Jotta strategisen urheilumarkkinoinnin kehittdminen ja toteuttaminen toteutuu, edellyt-
tda se ymmarrysta kilpailuymparistdsta, johdonmukaisesta sitoutumisesta suunnitelman noudatta-

miseen ja sen taytantddnpanosta. (Matthew ym. 2021, luku 1.)
3.3 Strategisen urheilumarkkinoinnin prosessi

Tassa alaluvussa tarkastellaan strategisen urheilumarkkinoinnin prosessia Smith & Stewart (2014)
luoman viitekehyksen valossa. Alaluku kasittelee lyhyesti paapiirteittain viitekehyksen eri vaiheet
myynnin edistdmiseen asti ja sponsorointia kasitelladan omassa luvussa isompana osana. Lopuksi
avataan urheilijoiden vaikuttaminen, sosiaalisessa media osana urheilumarkkinointia ja urheilu-

markkinoinnin uhat ja mahdollisuudet t&n& paivana.
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Kuva 3. Smith & Stewart 2014 Strategic sport marketing framework

Strategisen urheilumarkkinoinnin ensimmainen vaihe sisaltdd kolme eri osiota, jossa analysoidaan
ulkoista ja sisaista toimintaymparistoa, organisaation toimintaa, seka markkinoita ja kuluttajia.
Vaihe perustuu urheilun markkinoinnin mahdollisuuksiin ja niiden tunnistamiseen. (Smith & Stewart
2014, luku 4).
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Ulkoinen toimintaymparistd on markkinapaikka, jossa yritys toimii kaikkien muiden tekijoiden
kanssa, jotka voivat vaikuttaa strategiseen markkinointiprosessiin. Naihin tekijoihin kuuluu kilpaili-
joiden luonne, kulttuuri, arvot, globaali ymparisto ja teknologia. Se siséltaa urheilun kansallisen ja
kansainvalisen kontekstin. Ulkoisilla tekijoilla voi olla my6s vaikutusta yrityksen omiin heikkouksiin
ja vahvuuksiin. (Smith & Stewart 2014, luku 4; Shank & Lyberger 2021, Contingency approaches).

Sisaisella toimintaymparistolla tarkoitetaan niité ainutlaatuisia piirteitd, joita varten suunnitelma ur-
heilumarkkinoinnista on laadittu ja jotka vaikuttavat strategiseen prosessiin. Taman vuoksi yrityk-
sen on maariteltdva omat vahvuudet ja heikkoudet. Siséisen toimintaympéariston analyysin tekemi-
sessé otetaan huomioon yrityksen visio, missio, tavoitteet seké strategiat niiden saavuttamiseksi.
Liséksi asioita katsotaan isommasta perspektiivista, jolloin huomioon otetaan koko yrityksen ra-
kenne ja jarjestelmat. (Smith & Stewart 2014,luku 4; Shank & Lyberger 2021, luku 2).

Urheilumarkkinoijien on siis ensin ennakoitava kuluttajien kysyntd, mika motivoi ostamaan, kuinka
urheilutuotteet- ja palvelut ndhdaén, mita he siitd saavat ja kuinka valinnat tuotteista ja palveluista
tehddan muihin verrattuna. Kysynnan ennakointi edellyttaa markkinointitutkimusta tiedon ker&a-

miseksi urheilun kuluttajasta ja markkinan tilasta. (Shank & Lyberger 2021, luku 1).

Ensimmaisen vaiheen kolmannessa osiossa analysoidaan siis urheilumarkkinoinnin mahdollisuuk-
sia, tunnistetaan ja kerataan tietoa markkinoista seka niiden kuluttajista. Markkinatutkimuksessa
selvitetaan tamanhetkista markkinaa, kuluttajien toiveita ja odotuksia, sekéa tehdéén selvitys siita,
kuinka saadaan kuluttajat kayttamaan urheilutuotetta. Lisdksi markkinatutkimuksella halutaan sel-
vittdd, onko olemassa olevaan suunnitelmaan reagoitu odotetusti ja arvioidaan sen onnistumista.
(Smith & Stewart 2014, luku 4).

Toisessa vaiheessa kehitetaan markkinoinnin strategiaa, joka sisaltda kaksi vaihetta: markkinointi-
strategian suunnan kehittaminen ja aseman kehittdminen. Markkinointistrategian suunnan kehitta-
misella tarkoitetaan strategian tavoitteiden kehittamista ja mittareiden asettamista niille. Markki-
noinnin tavoite on oltava realistisesti saavutettavissa, joka syntyy markkinointistrategian avulla. Se
toimii viitekehyksenéa kaikissa prosessin vaiheissa ja on tyypillisesti tiivistettyna yhteen lauseeseen,
joka kuvaa mita markkinoinnin eri toimilla halutaan saavuttaa. Urheilumarkkinoinnissa tavoitteet
voivat esimerkiksi olla osallistaminen ja sitoutuminen toimintaan, toiminnan lisaaminen markki-
noilla, imagon edistaminen tai asiakkaan tietoisuuden lisadminen palvelusta tai tuotteesta. (Smith
& Stewart 2014, luku 5).

Markkinoinnin tavoitteiden tulisi olla yhtenevét yrityksen tavoitteisiin, jotta ne auttavat toteuttamaan
yrityksen visiota. Niiden tulee olla realistisia ja saavutettavissa olevia, jotka keskittyvat toiminnan

tasoon. Tavoitteet tulee rajat tarkeimpiin, jotta pystytdan keskittymaan olennaiseen. Tama
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edellyttaé tavoitteiden arvottamista tarkeysjarjestykseen ja dokumentointia, jotta niiden onnistu-
mista voidaan arvioida myohemmassa vaiheessa. Liséksi tavoitteiden on oltava yksityiskohtaisia,
selkeita, mitattavissa olevia ja aikaan sidottuja. Talla tavoin pystytdan tietoisesti tunnistamaan
markkinoinnin lisatoimenpiteet ja niiden toteutuminen. (Smith & Stewart 2014, luku 5).

Tavoitteiden ja mittareiden asettamisen jalkeen on kehitettava urheilumarkkinoinnin asemaa, joka
siséltda markkinan segmentoinnin ja strategisen markkina-asemoinnin. Markkinan segmentoinnilla
tarkoitetaan urheilun kuluttajien erottamista toisistaan. Tavoitteena luoda ymmarrys millaisia kulut-
tajia taménhetkiset tuotteet ja palvelut houkuttelevat, sek& millaisia kuluttajia yritys haluaa tulevai-
suudessa. Segmentoinnissa luokitellaan yhteen kuluttajat samanlaisten tarpeiden ja toiveiden pe-
rusteella. Markkina kuvaa yrityksen potentiaalisten kuluttajien kokonaisryhmaa. Niiden segmen-
tointi jakaa ryhmat pienempiin, kuluttajien yhteisten asioiden, kuten ian, sukupuolen, kayttaytymi-
sen ja tarpeiden perusteella. Talla tavoin markkinoinnin resursseja ohjataan tehokkaammin oikei-
siin asioihin. (Smith & Stewart 2014, luku 5).

Strategisen markkina-asemoinnin tarkoituksena on erottua kilpailijoista yha vahvemmin. Taman
takia yritys valitsee yhden tai useamman segmentin, johon kohdistaa markkinointistrategiansa.
Naihin segmentteihin yritys kohdistaa asetetut tavoitteet luomansa markkinointistrategian avulla ja
syntyy markkina-asema. Markkina-asemalla tarkoitetaan kuluttajien kokemaa nékemysta yrityk-
sestad suhteessa muihin kilpailijoihin. Siin& otetaan huomioon se tosiasia, etta kuluttajat tekevat jat-
kuvaa vertailua muihin markkinoilla oleviin yrityksiin ja brandeihin. Parhaimmassa tapauksessa

asemointi on inspiroivaa, tehokasta ja sitouttavaa. (Smith & Stewart 2014, luku 5).

Strategisen urheilumarkkinoinnin kolmannessa vaiheessa suunnitellaan ja luodaan markkinointi-
mix, joka sisaltaad joukon strategioita ja toimintoja. Ne kattavat tuotteen, hinnan, myynnin edistami-
sen ja jakelun. Naita kutsutaan markkinoinnin termilla “neljaksi peeksi” ja tarkoituksena on koordi-
noida kaikkia neljad osaa yhdistellen. Taman lisaksi urheilumarkkinoinnissa maaritellaén naiden
neljan elementin lisaksi palvelut ja yhteistydkumppanuudet, koska ne vaativat vield tarkempaa ja

ainutlaatuisempia strategioita. (Smith & Stewart 2014, luku 5.)

Yksi urheilumarkkinoinnin strategisista perustehtavista on tuotteiden kehittdminen. Strategian
suunnittelussa yrityksen tulee huomioida lisensointi, myynti ja brandays. Lisaksi kehitetdan uusia
tuotteita, yllapidetaén olemassa olevia, poistetaan heikkoja tuotteita ja tunnistetaan uusia markki-
noita. Koska urheilumarkkinointi perustuu kuitenkin enimmakseen palveluihin, on niiden markki-
noinnin luonteen ymmartaminen kriittista. Palvelusuunnitteluun siséltyy hinnoittelu, kysynnan hal-
linta ja laadun arviointi. Siksi urheilumarkkinoijan on hyva ymmartaa kohderyhmien kasityksia ur-
heilun tarjonnasta, erilaisista myonnytyksista ja mukavuudesta. Nama ovat tarkeita elementteja ny-

kypaivan urheilumarkkinoinnin ymparistossa, silla fanit liittavat arvon laadukkaaseen toimintaan
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maksamastaan hinnasta. (Shank & Lyberger 2021, luku 1.) Hinnoittelussa yrityksen on otettava
huomioon, se kuinka paljon kuluttaja on valmis maksamaan saamastaan urheilun kokonaisuu-
desta. Silloin strategian kehittdmisen valossa on pohdittava tarkkaan hinnoitteluun liittyvat tavoit-
teet ja sovittaa ne hinnoitteluun sisaltyviin tekniikoihin. (Smith & Stewart 2014, luku 5.)

Urheilun markkinointimixin suunnittelussa mietitddn palvelun ja tuotteen hinnoittelun lisaksi jakelua
seka niiden edistamistd. Jakelussa on kyse loytaa tehokkain tapa saada tuote tai tieto palvelusta
kuluttajan kasiin. Urheilumarkkinoijat ovat tilanteessa, jossa tulee pohtia palvelun tai tuotteen toi-
mittaminen kuluttajille mahdollisimman tehokkaasti ja jopa tehokkaammin kuin aiemmin. Esimer-
kiksi maantieteelliset seikat ovat asioita, joita urheilumarkkinoinnissa kohdataan. Lisaksi tehok-
kaimman median loytaminen brandin siséllon toimittamiseen on toinen jakelussa huomioon otet-
tava asia. (Shank & Lyberger 2021, luku 1).

Mainonnan lisaksi myynnin edistdmisen elementteja ovat kommunikointi eri urheiluyleisén kanssa
sponsoroinnin, suhdetoiminnan ja myynnin edistamisen kautta. Yhdessa naita kaikkia kutsutaan
promootioyhdistelméksi eli kaikeksi toiminnaksi, joka liittyy tuotteiden ja palveluiden myynnin edis-
tamiseen. Myynnin edistdmisen strategioiden suunnittelussa on mietittava erilaisia kampanjoiden

integrointia ja promootioyhdistelmien kayttdéa. (Shank & Lyberger 2021, luku 1.)

3.4 Yhteisty6kumppanuudet osana strategista urheilumarkkinointia
Yhteisty6kumppanuuksista puhuttiin viela muutama vuosikymmen sitten sponsorointina ja se miel-
lettiin enemman tukena urheiluseuroaille ja urheilijoille, kuin yhtena markkinoinnin strategisena
osana. Viela ennen 1980-lukua sponsoroinnin tietoisena tavoitteena oli ainoastaan nakyvyys ja se
koettiin pitkalti mainonnan korvikkeeksi. Sponsorointi lahti kasvuun 1980-luvulla ja nyt syyt siihen
on helppo ymmartaa markkinoinnin ja median kehityksen valossa. (Valanko 2009, 154, 37.) Me-
dian maailma alkoi moninkertaistumaan ja muodostui yha tietovaltaisemmaksi. Esimerkiksi 80-lu-
vun alussa Meenaghan (1983, 8) maaritteli sponsoroinnin "avuksi joko taloudellisesti tai luontois-

suorituksina kaupallisen organisaation toiminnalle kaupallisten tavoitteiden saavuttamiseksi".

Urheilusponsorointi eli yhteistyokumppanuus urheilussa kasitteena tarkoittaa kahden osapuolen
valista, aineellisiin ja aineettomiin suorituksiin perustuvaa yhteistydsopimusta. Se perustuu molem-
pien osapuolien tarpeisiin ja sita hyddynnetaan niin yhdessa kuin erikseen markkinointiviestinnan
erilaisin keinoin. Yhteistydkumppanuuden tavoitteena on tuoda molempien osapuolien toimintapro-

sessiin lisdarvoa. (Valanko 2009, 82.)

Koska perinteiset viestintavélineet, kuten mainonta ja myynninedistdminen karsivat informaatiotul-

vasta kaupallisissa ymparistdissa, sponsorointi on nykypaivana tarkeAmpaa kuin aikaisemmin,
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koska silla saadaan suotuisaa nakyvyytta brandille. Sponsorointi on siis muuttanut muotoaan
markkinointitydkaluksi, joka keskittyy yhd enemmaén kaupalliseen potentiaaliin ja osuuteen yritysten
voitoista. Ottamalla urheilusponsoroinnin osaksi markkinointistrategiaa bréandit lisdavéat tunnetta-
vuuttaan, viestivat omasta yritystoiminnasta ja rakentavat vahvoja bréandeja yhdistamalla urheilun
osaksi sitéd. Sponsorointia suositaan perinteisen mainonnan sijaan, silla se mahdollistaa integ-
roidun luonteensa vuoksi myos haastavampien kohderyhmien tavoittamisen. (Desbordes ym.
2012, 72-74.)

Sponsorointi toimii kuluttajan suhteen eri tavalla kuin muut markkinoinnin keinot, vaikka esimerkiksi
mainonnalla ja sponsoroinnilla on osittain samat tavoitteet. Vaikka mainosviestit valitetadn suoraan
ja eksplisiittisesti, yhteistyokumppanuuksilla voidaan voittaa tietyt viestinnén esteet. Toisin kuin pe-
rinteisella mainonnalla ja myynninedistamiselld, yhteistyokumppanuuksilla tavoitetaan kohderyh-
mid, joilla on emotionaalinen ja sosiaalinen tunneside urheiluun. Yhteistyokumppanuudet ovat
myo6s yhteiskunnassa erittain hyvaksyttyja, silla se tukee urheilun taloudellista perustaa. Tasta
syysta sijoittaminen urheilutoimintaan luo hyvaa tahtoa ja positiivisia asenteita yritysta ja sen bran-
dia kohtaan. (Desbordes ym. 2012, 72.) Urheilu mahdollistaa yrityksen toiminnan tason esiin tuo-
misen konkreettisella tavalla. Yritys siis tuo oman yhteiskunnallisesti hyvaksytyn toimintansa esiin

urheilun kautta, silla urheilu ja yrityksen vastuullinen toiminta jakaa samanlaisia arvoja.

Sponsorointi eli yhteisty6kumppanuus on aina yrityksen strateginen ratkaisu ja se pohjautuu yrityk-
sen tarpeisiin. Markkinointiviestinnan integroituminen on johtanut yha tehokkaampaan sponsoroin-
nin kayttoon, tuloksellisuuteen ja yhteisvaikutukseen kaikkien muiden keinojen kanssa. Tarpeet joi-
hin yhteistydkumppanuutta kaytetaan liittyy muun muassa tunnettuuteen, imagoon, erottuvuuteen,

merkityksellisyyteen, asemointiin, kilpailuetuun, nakyvyyteen, yhteiskuntavastuun eri muotoihin,

sidosryhmiin ja markkina-aseman vahvistamiseen tai muuttamiseen. (Valanko 2009, 154-155.)

Sponsoroinnin tietoinen tavoite 30-vuotta sitten oli ndkyvyys, mutta nyt sen lisdksi on noussut
my6s muut tavoitteet. Aktiivinen, vuorovaikutteinen, moniulotteinen ja arvopohjainen yhteisty6-
kumppanuus on noussut isoksi osaksi yritysten tavoitteita ja sen hyédyntaminen kehittyy edelleen.
(Valanko 2009, 156.) Alajan (2000, 111) mukaan yhteistydkumppanuudella yritys valitsee kumppa-
nin viestimaan omasta arvomaailmastaan, jolloin se kykenee valittdmaan viestinsa saman arvo-
pohjan omaaville kohderyhmille. Yhteistybkumppanuus osoittaa siis kaytannon toiminnalla yrityk-

sen arvot merkittavan tehokkaasti ja konkreettisesti (Valanko 2009, 150).
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3.5 Urheilu yritysvastuun viestinnan valineené

Paasaantoisesti yritykset ovat kiinnostuneita hyddyntaméaan urheilua joko branditydssaan, yritys-
vastuun kommunikoinnissa tai verkostojen rakentamisessa. Urheilun kautta yritykset voivat tavoit-

taa asiakkaansa tavalla, joka tuottaa merkityksellisia kokemuksia. (Haltia ym. 2017, 23.)

Urheilun yhteiskuntavastuullisuus voidaan jakaa kahteen ulottuvuuteen. Urheiluorganisaation oma
toiminta (“CSR in sport”) tulee olla vastuullista, silla muuten se vaarantaa kumppanina toimivan yri-
tyksen vastuullisuusviestinnan, eiké tue yhteista tavoitetta. Toisena voidaan ajatella vastuullisuu-
den tapahtuvan urheilun kautta (“CSR through sport”), kun yritys toteuttaa yritysvastuuta sponso-
roimalla urheilijaa tai urheiluseuraa. (Haltia ym. 2017, 34-35.)

Ajan hermolla pysyttelevat yritykset ovat ymmarténeet, etta tulosta ei tehda ainoastaan tuotteita ja
palveluja luukuttamalla, vaan lisdarvoa rakennetaan yhteiséllisyydesta ja sosiaalisuudesta. Arvo ei
synny pelkastaan yksittaisista tuote- ja asiakaskokemuksista, vaan yrityksen toiminnassa suh-
teessa ympardivadn maailmaan. (Haltia ym. 2017, 7.) Urheilun kentalla piilee paljon potentiaalia
yritysvastuun viestintaan. Yritykselle urheilu on ollut vayla hyvantekijyyteen, mutta kyse on kuiten-
kin arvon tuottamisesta yhteiskunnalle ja yritykselle. (Haltia ym. 2017, 15.) Arvoa syntyy, kun yri-
tyksessé toiminnan keskiéon nostetut vastuullisuuden teemat yhdistyvat sponsoroitavan kohteen
arvomaailmaan. Liikunta ja urheilu edustavat valmiiksi niita arvoja, joita myos vastuullinen yritys
tarvitsee. (Haltia ym. 2017, 34-35.) Naita esimerkiksi Haltian ym. (2017, 34) mukaan ovat median
mielenkiinto ja kommunikaatiovoima, nuorten kiinnostus, positiivinen terveysvaikutus, sosiaalinen
kanssakayminen, tietoisuus kestavasta kehityksestd, kulttuurillinen ymmarrys ja integraatio seka

valittdman mielihyvan tuomat edut.

Urheilussa toiminnan perusedellytys on yleisén mielenkiinto, joka taas nostaa median mielenkiin-
toa. Medianakyvyys tekee urheilusta houkuttelevan yhteistyékumppanin yrityksille, koska vastuulli-
suutta on helpompi viestia ja osoittaa, kun sidosryhmien kiinnostus on ensin heréatetty. (Haltia ym.
2017, 33.) Liséksi urheiluun liittyy suuria tunteita, joiden arvoa ei pida sivuuttaa. Urheilua ymmarre-
téaan kansainvalisesti kaikkialla ja se auttaa eri kulttuuritaustaisia ihmisia ymmartamaan toisiaan.
Urheilu tarjoaa alustan vuorovaikutukselle toiminnallisella tavalla. Yhteiskuntavastuuohjelmat, jotka
ovat liitetty urheiluun edistavat sosiaalista yhtenaisyytta, seka reilun pelin henkea. Urheilulla on
monia positiivisia terveyshyotyja ja se tarjoaa alustan rohkaista aktiivisuuteen seké tiedostamaan
omaa terveytta. Lisdksi se parantaa itsetuntoa, yhteistytkykya ja kannustaa aktiiviseen elamanta-
paan. Urheilu kiinnostaa myds nuoria niin osallistujina kuin katsojina. Urheilun yhteiskuntavastuu
luo merkityksellisia kokemuksia hyvan asian puolesta toimimisesta niin osallistujille kuin jarjesta-
jille. (Haltia ym. 2017, 34.)
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Yhteistydssa urheilijoiden kanssa yrityksen on siis mahdollista valittaa yritysvastuuta yleisesti hy-
vaksytysti, tavoittaa valtavia inmismassoja ja parhaimmassa tapauksessa yhteistyo tuottaa yrityk-
selle arvostusta, joka voi toimia pohjana rakentaa kestavaa liikketoimintaa. (Haltia ym. 2017, 38.)

3.6 Julkinen politiikka ja vastuullisuus yhteistybkumppanuuksissa

Sponsorointia tutkittaessa on syyta miettia yritysvastuuta ja julkista politikkaa osana sita, silla ne
kietoutuvat usein samaan aiheeseen. Julkisella politiikalla tarkoitetaan toimintaa, jolla pyritdan vai-
kuttamaan yhteiskunnallisiin asioihin. Yritysvastuu taas on toimintatapa, jolla yritykset pyrkivét
edistamaan yhteiskuntaan liittyvia asioita omalla toiminnallaan ja panoksellaan. Brandeilla ja yksi-
16ill& on téan& paivand mahdollisuus tuoda aanensa kuuluviin yhé vahvemmin ja olla osa julkisen
politikan kehitysta. (Cornwell 2020. luku 14.)

Julkiset poliittiset keskustelut koskevat usein liiketoiminnallisia huolenaiheita, mutta naiden keskus-
telujen ja niiden tulosten taustalla yritykset osallistuvat my6s itsenaisesti yhteiskunnallisiin toimiin.
Nama toimet voivat toteutua vastuullisten ja yhdenmukaisten toimintatapojen mallin mukaisesti.
Muissa tapauksissa yritykset etsivat aktiivisesti mahdollisuuksia olla osana ratkaisemassa yhteis-

kunnallisia ja sosiaalisia haasteita. (Cornwell 2020. luku 14.)

Viimeisen vuosikymmenen aikana kehitys yritysten vastuullisuuden ajattelusta on kaantanyt kat-
seensa kohti brandeja. Yritysten osallistuminen yhteiskunnallisiin haasteisiin voidaan toteuttaa jo
olemassa olevilla tavoilla, kuten sponsoroinnin, tuotteen tai palvelun uudelleen muotoilun tai mai-
nonnan kautta. Talla tarkoitetaan esimerkiksi ymparistdystavallisyyden tai tasa-arvoisuuden kehit-
tamista. (Cornwell 2020, luku 14.)

Yritysvastuuta voidaan tarkastella neljasta eri nakékulmasta sponsoroinnin valossa. Yritysvastuun
poliittisessa nakdkulmassa yritykset hyddyntavat voimaansa vastuullisuuden nakdkulmasta ja se
nahdaan sosiaalisena velvollisuutena ja oikeutena. Integroivassa nakokulmassa yritykset yhdista-
vat toimintaansa yhteiskunnalliset edut, jolloin yritysten ja yhteiskunnan yhteiskuntavastuullisuus
rinnastetaan toisiinsa. Yritysvastuun eettisessé nakdkulmassa yritysta pidetaan eettisesti velvolli-
sena yhteiskuntaan peilaten. Instrumentaalisessa nakdkulmassa liiketoimintaa katsotaan vaurau-

den keinona ja yritysvastuuta keinona saavuttaa kyseinen paamaara. (Cornwell 2020, luku 14.)

Hallinnolliset puutteet ja yhteiskunnassa yleisesti hyvaksyttyjen merkityssaantojen epaonnistumiset
luovat yrityksille mahdollisuuden vaikuttaa niihin omalla toiminnallaan. Kun julkiseen politikkaan tai
taloudelliseen tukeen tulee aukko, johon ei pystyta vastaamaan yhteiskunnan haluamalla tavalla,
on yrityksilla mahdollisuus tayttaa se. Urheilun markkinoijille kuitenkin avautuu kysymys, kuinka
edeta. (Cornwell 2020, luku 14.)
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Sponsoroinnin viestinnén eri keinot ovat isossa roolissa, jolloin on tarke&a miettid mita sanoo ja mi-
ten sanoo. Toiminnan kaupallistaminen on rahoituksen nakdkulmasta itsestdénselvyys, mutta kau-
pallistamisen taso liittyy enemmankin markkinointiin. Tutkimuksessa, jossa tarkasteltiin kuinka in-
ternet vaikuttaa kaupallisen sponsoroinnin asenteisiin sponsoria kohtaan, havaittiin sponsoroinnin
syyn, seka sponsorin ja sponsorin valisen yhteyden vaikuttavan asenteisiin brandia kohtaan.
(Weeks, Cornwell, Drennan 2008, 637-654.) Tutkimuksessa havaittiin, etta jos brandin ja urheiluta-
pahtuman vélinen kumppanuus esitetddn kaupallisesti, eikd mahdollisuutena esittaa urheilutaitoja,
asenteet sponsoroivaa yritysta kohtaan olivat vahemman suotuisia. Viestinnan ja kommunikoinnin
savy sponsoroinnin ymparilla voi mahdollistaa yhteyden kuluttajien valille positiivisella tavalla tai

toisessa tapauksessa herattdd epdailyksen kumppanuuden aitoudesta.

Urheilun maailmassa brandeilla on mahdollisuus viesti& omasta yhteiskuntavastuusta kohderyh-

mille sponsoroinnin keinoin. Bréndin tulee ottaa huomioon viestin valittdmisen keinot, miksi ja mi-
ten yritysvastuuta viestitdan eri sidosryhmille ja kohderyhmille. On otettava huomioon digitalisaa-
tion tuomat mahdollisuudet ja uhat, sekd pohtia eri alustojen luonnetta ja kayttajaryhmaa tarkasti.
Liséksi on otettava huomioon kumppanuuden lahtdkohtia ja tavoitteita. Kuluttajat tietéavat brandin
hy6tyvan urheilutapahtuman tai urheilijan tukemisesta, mutta ilman tasapainoisia tavoitteita ja in-

tegroitunutta yhteistydta kuluttajien asenteet brandia kohtaan voivat olla negatiivisia.
3.7 Sosiaalinen media urheilumarkkinoinnissa

Urheilumarkkinoinnin yhtena isoimpana painopisteena on sosiaalinen media. Teknologian kehitys
on lisdnnyt erilaisten alustojen maaraé nopeasti ja urheilumarkkinoinnin ndkyma on muuttunut so-
siaalisen median ja sisdlldntuotannon myota. Se on tapa tuoda yhteen brandit, fanit ja sisallontuot-
tajat, silla ne ovat keskeisimpié osia urheilun markkinoinnissa. Sosiaalinen media on kehittynyt en-
tisestdan ja mahdollistaa sidosryhmille autenttisemman sisallén tekemisen, joka toimitetaan kohde-
ryhmille valittmasti eri kanavia pitkin. Silla on selke& uusi rooli viestinta prosessissa, joka mahdol-
listaa erilaisten strategisten toimenpiteiden luomisen mielekkdammin. (Seymour & Blakey 2020,
luku 3.)

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan teknisesti kehittyneita alustoja, jotka mahdollistavat tiedon vélit-
tamisen ja viestimisen niiden kautta (Smith & Stewart 2014, luku 12). Se mahdollistaa organisaa-
tioiden ja yksityishenkiléiden vuorovaikutuksen eri sidosryhmien kanssa, seka tavoittaa ja kohdis-
taa sisallot tehokkaasti useilla eri alustoilla. Sosiaalinen media tarjoaa tydkalut tiedon, vuorovaiku-
tuksen ja suhteiden hallintaan. Se on samalla tuonut niin tuskaa kuin iloa brandeille, yrityksille ja
organisaatioille, silla se mahdollistaa valittaméaéan ensivaikutelman poikkeuksellisen tehokkaasti yri-

tyksen brandista ja maineesta. (Dees ym. 2021, luku 11.)
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Urheilun markkinoinnissa on keskitytty huomattavasti enemman sosiaaliseen mediaan ja uusiin

alustoihin, silla ymmarrys jo olemassa olevien ja uusien kohderyhmien yhteyden luomisesta on ym-
marretty. Samoin urheilijan henkildbr&ndayksen merkitys on kasvanut, silla sen kaupallinen ja sosi-
aalinen arvo puhuttelee brandeja, faneja ja muita sidosryhmia. Urheilun monimuotoinen luonne niin
valtamediassa kuin paikan paalla l[asna tuo urheilun maailmaa maailmanlaajuisesti lahemmaksi toi-

siaan. (Seymour & Blakey 2020, luku 3.)

Sosiaalisen median voima on ollut yksi digitalisaation suurimpia vaikutuksia markkinointiviestin-
tédan. Urheilun kattavuus on laajentunut sosiaalisen median ansiosta, sillda ihmiset kykenevét tana
paivana viestimaan joukkueista, pelaajista ja organisaatioista mihin tahansa aikaan vuorokau-
dessa. Kuluttajat hyddyntavat teknologiaa, jotta voivat olla osa urheilun vuorovaikutuksellista vies-
tintaprosessia. Sosiaalinen media on mahdollistanut siséltdjen luomisen ja kommentoimisen kulut-
tajille ympéri vuorokauden. (Newman, Peck & Wilhide 2017, luku 2.) Talla tavoin urheilun kuluttajat
kokevat yhteenkuuluvuuden tunnetta ja jatkuvaa lasnaoloa kuluttamaansa urheilua kohtaan. Esi-
merkiksi urheilijoiden tekema siséallontuotanto tuo faneja lahemmaksi urheilijan jokapaivaista arkea

ja paasevat seuraamaan sisaltoa reaaliajassa.

Matthew yms (2021, luku 1.1) mukaan sosiaalisen median vuorovaikutuksessa on erityisen tarkeaa
tunnistaa asiakkaiden tarpeet ja maaritella strategisen urheilumarkkinoinnin osa “miksi” liittyen so-
velluksiin, joita halutaan hyddyntaa urheilumarkkinoinnissa. Syy siihen 16ytyy urheilun luonteesta
“palveluna”, joka on ihmisia yhdistava ja ainutlaatuinen. Luonteeltaan urheilu on toimialana sellai-
nen, jossa sosiaalinen media voi vaikuttaa dramaattisesti viestintaan ja markkinointiin. Tydkaluna
se kuitenkin avaa uudenlaista ja yha henkilékohtaisempaa vuorovaikutusta brandin ja kuluttajan
vdlille. Oli kyse sitten urheilujoukkueesta tai yksittaisen urheilijan viestinnésta sosiaalisen median

kautta, on sisaistettava sosiaalisen median tekniikka ja vaikutukset. (Newman ym. 2017, luku 1.1.)

Urheilun monimuotoisen ja tehokkaan luonteen vuoksi silla on erilainen mahdollisuus vaikuttaa
kohderyhmiin. Teknologian kehittyminen ja markkinointiviestintéa on tuonut melkeinpa rajattomat
mahdollisuudet edistdd urheilua maailmanlaajuisesti sekd sen kysyntad markkinoilla (Dees ym.
2021, luku 1.) Markkinointiymparistd on taynna erilaisia viihde- ja viestintatekniikoita, jonka myota
perinteiset markkinointistrategiat ovat vdhemman tehokkaita. Digitaalinen urheilumarkkinointi mah-
dollistaa tunnistamaan kuluttajan alttiuden laajalle valikoimalle urheilutuotteita. Siksi urheilun kulut-
tajat eivat ole vakuuttuneita perinteisestd markkinoinnista ja myyntipuheista. Joissain tapauksissa
kuluttajat voivat jopa vastustaa perinteisia mainoskampanjoita. Sosiaalinen media mahdollistaa ur-
heilumarkkinoinnille uusia periaatteita markkinointiin, jotka ovat tarkeitd nykypéivan ymparistossa.
Se mahdollistaa ymmartamaan urheilun kuluttajien muuttuvia elaméntapoja ja odotuksia, seka pyr-
kii vastaamaan niihin. (Smith & Stewart 2014, luku 12.)
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Urheilumarkkinointia tehdessé on ymmarrettava kuluttajia ja mietittava kuka sosiaalisessa medi-
assa on. Jokaisen alustan kayttajaryhmien ymmartaminen on avainasemassa, kun mietitaan kai-
kista hyddyllisinta tapaa viestid omasta brandista kohderyhmalle, silla jokaisen sosiaalisen median
alustan sisaltéstrategia on erilainen muihin verrattuina. Urheilun markkinointi sosiaalisessa medi-
assa vaatii alustan, joka sitouttaa kuluttajia eli mahdollistaa arvokkaan vuorovaikutuksen - kom-
mentit, jaot ja uudelleen twiittaukset. (Seymour & Blakey 2020, luku 3.4.)

3.8 Urheilijat vaikuttajina

Globalisaation vaikutus urheilubisnekseen on luonut sille markkinan, joissa urheilujoukkueista, lii-
goista ja pelaajista on tullut kansainvalisesti tunnettuja brandeja (Desbordes ym. 2012, 2). Urheili-
jat ovat vaikuttajina kiinnostavia ja sitouttavia sosiaalisessa mediassa, jotka vetavat kohderyhmia
puoleensa aitoudellaan (10.fi). Tana paivana urheilijabrandilla on taloudellista hyttya, sekda mah-
dollisuus tehda toita itselleen merkityksellisten asioiden ja arvojen puolesta. Se antaa urheilijalle
mahdollisuuden toimia esikuvana, tuoda aéanensé kuuluviin ja osallistua yhteiskunnallisiin keskus-

teluihin. (Kehity huippu-urheilijaksi, 169.)

Urheilijan tarkein ty6 on kuitenkin urheilla, jolloin jokapaivainen keskittyminen on harjoittelussa ja
sen optimoinnissa. Samaan aikaan se on myds jatkuvaa yhteistyota eri sidosryhmien kanssa, tuki-
verkoston ammattilaisten, median ja yhteistydkumppanien kanssa. Digitalisaation huima muutos ja
sen tuoma mahdollisuus vaikuttaa eri kanavissa on luonut uusia tapoja yritysten markkinointiin ja
siten my6s mahdollisuuteen urheilijabrandin kaupallistamisessa. Taman my6ta myos urheilijoiden
nakyvyys on hajautunut eri kanaviin. Vaikuttajamarkkinoinnin valtavan kasvun myota sosiaalisen
median alustat ovat kasvaneet urheilijabrandin merkittavaksi rakennusalustaksi ja sponsoroinnin
hyodyntamisen kanavaksi. (Kehity huippu-urheilijaksi, 169-170.) Isoin muutos on mediakentén pirs-
taloituminen, jossa vaikuttajien vaikutuspiiri on laajentunut seké tiedon jakaminen on helpompaa ja
nopeampaa (Halonen 2019, 25). Lisaksi nykypaivan urheilumarkkinoijien on I6ydettava uusia ja pa-
rempia tapoja urheilun myymiseen, seka esitella tuotteita, ideoita, hinnoittelurakenteita ja tapoja,

joilla toimittaa urheilua faneille. (Matthew ym, 2021. luku 1.1).

Urheilijan brandi lahtee ensimmaisené saavutetuista suorituksista, silla vahvat suoritukset ja tun-
nustukset voivat nostaa heidat valokeilaan. Kuitenkin lasnaolo urheilusuorituksen ulkopuolella voi
vieda henkilékohtaisen urheilijabrandin uudelle tasolle. Sosiaalinen media on yksi tehokkaimmista
valineista kasvattaa urheilijan omaa brandidan. Se mahdollistaa kertomaan henkilokohtaisia aja-
tuksia, jakaa muistoja ja kokemuksiaan elamasté seka luoda viihdyttavaa sisaltda - ennen kaikkea
olla yhteydessé seuraajiin henkilokohtaisesti. Se auttaa faneja tutustumaan urheilijaan henkilékoh-

taisemmin ja ymmartamaan, ettd monet urheilijat tekevat arjessa tdysin samoja asioita kuin
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muutkin. Sosiaalinen media mahdollistaa autenttisemman ja samaistuttavamman kuvan, mika yh-

distaa faneja lahemmaksi urheilijaa. (Smith, 2020.)

Asia, joka erottaa urheilijat muista sosiaalisen median vaikuttajista on heille urheilun kautta synty-
nyt etu. He ovat monelle suunnannayttdjia, roolimalleja ja vaikuttajia, jotka kayttavat sosiaalista
mediaa nayttaakseen urheilun ulkopuolista elamaa ja aidon mindnsa, joka tekee urheilijasta taas
erittain arvokkaan brandeille. (Smith, 2020.) Desbordesin ym (2012, 74) mukaan markkinoijat liitta-
vat brandinsa urheilijaan, silla se voi johtaa jonkin tuotteen tai palvelun ensimmaiseen kokeiluun.
Kaikista profiloituneimmat urheilijat eivat valttaméatta ole arvostetuimpia ja kaikista arvostetuimmat
urheilijat eivat ole lahjakkaimpia. Kuitenkin tand paivané median pirstaloituminen on vaikuttanut ur-
heilun ymparistoon ja kaikki ovat median intensiivisen huomion alla, niin hyvassa kuin pahassa.
(Shank & Lyberger 2021, luku 1.)

Urheilussa piilee merkittdva etu, jossa brandi saa mahdollisuuden olla mukana ja tukemassa urhei-
lijan kasvutarinaa niin onnistumisissa kuin haasteissakin. Lisdksi se on osa ilmi6t4, joka emotio-
naalisuudellaan heréattdd ympari maailmaa tunteita ja intohimoa enemman kuin mikaan muu asia.
Y hteistybkumppanuuden myo6ta brandi saa mahdollisuuden juhlistaa urheilijan rinnalla hetkia, jotka

muistetaan vield vuosikymmenia. (10.fi.)

Urheilijoiden henkilobrandeilla on ollut aina vahva yhteys urheiluun, mutta sosiaalinen media on
luonut lisda mahdollisuuksia urheilijoille olla vuorovaikutuksessa yleiséonsa erilaisten alustojen
kautta. Esimerkiksi LeBron James, Cristiano Ronaldo, Serena Williams ja Michael Phelps ovat
murto osa urheilijoista, jotka ovat rakentaneet lasnédolonsa mediassa yhta suureksi kuin sen ulko-
puolella. Nyt muut urheilijat ovat alkaneet rakentaa henkilobrandidan ensisijaisesti sosiaalisen me-
dian kautta, silla kun he astuvat nakyvammin oman lajinsa kentille, heilla on suurempi voima seu-

raajiinsa, jotka tukisivat heitd. (Dees ym 2021, luku 11.)

Yksil6ita sponsoroitaessa riski tuotoista voi myds olla suurempi. Viestinnan integroitu luonne ja me-
dian yha tehokkaampi kayttdé mahdollistaa informaation jakamisen milla tavalla tahansa. Jokainen
yksiléurheilija voi joutua terveyden, vamman, huonon suorituskyvyn tai jopa henkilékohtaisten asi-
oiden takia median kohteeksi epasuotuisalla tavalla. Tama voi joissain tapauksissa vaikuttaa myods
sponsorin kassavirtaan ja maineeseen huonolla tavalla. Toisessa tapauksessa nakyvyytta saava

urheilija voi olla yhteistydkumppanille nappiosuma. (Smith & Stewart 2014, luku 10.)
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4 TyoOn tausta, tavoite ja keskeisimmat kasitteet

Opinnaytetydn tavoitteena on tutkia valikoitujen yritysten kokemia merkityksia yritysvastuun viesti-
misessa sidosryhmille urheilijayhteistyon kautta. Tutkimuksella halutaan ymmartaa syvallisesti yri-
tysvastuun viestimisen merkitysté urheilijan kautta, silla urheilun luonne on vahvasti sidoksissa
psyykkisiin, sosiaalisiin ja kulttuurisiin yhteyksiin. Tutkimuksessa selvitetdan yritysten kokemia uh-
kia ja mahdollisuuksia yritysvastuun viestimisessa urheilijayhteistyon kautta. Tarkoituksena luoda
ymmarrysta siitd, millaisena urheilijavaikuttajien kautta yritysvastuun viestiminen koetaan tané pai-
vana eli millaisia arvoja ja asenteita yritysvastuun viestimisessa urheilijavaikuttajan kautta koetaan.
Tutkimuksen tavoitteena on laadullisten ominaisuuksien selvittdminen eli iimién kuvaaminen sen
omassa toimintaymparistossa ja kokonaisvaltaisen merkityksen ymmartaminen yrityksen strategi-

sessa markkinoinnissa.

Tyo6n taustalla oli tekijoéiden aiempi projekti, seka henkilokohtainen mielenkiinto kehittyvaa urheilu-
markkinointia kohtaan. Urheilumarkkinointi koki huomattavan kasvun, kun maailmanlaajuinen pan-
demia COVID-19 levisi. Tekijoiden mielenkiinto monimuotoisen ja kehittyvan urheilumarkkinoinnin
lisdksi oli vastuullisuuden teemassa, joka suuntautui yritysvastuun viestimiseen osana urheilumark-
kinointia. Aihetta on aikaisemmin tutkittu yritysten ja urheiluorganisaation valilla, mutta tutkimukset
yksiléurheilijoiden ja yritysten valisestda kumppanuudesta yritysvastuun nakékulmasta puuttui.
Opinnaytetyo tulee toimimaan selvityksena yritysvastuun viestimisesta sidosryhmille urheilijavaikut-
tajien kautta, johon valikoitui ne yritykset, jotka peraankuuluttavat vahvasti vastuullisuutta omassa

liketoiminnassaan ja tekevat yhteisty6ta yhden tai useamman urheilijavaikuttajan kanssa.

Yhteisty6ta urheilijavaikuttajien kanssa tarkastellaan urheilumarkkinoinnin strategisesta nakokul-
masta ja yritysvastuun viestimista urheilumarkkinoinnin nakdkulmasta. Urheilijayhteistdita ei kasi-
telld misséén tietyssa toteutusmuodossa tai kanavassa, vaan millaiseksi yhteistyd urheilijan

kanssa koetaan yritysvastuun viestimisessa sidosryhmille.

Tassa tyossa tarkastellaan analyyttisesti tutkimusaineistosta saatua dataa ja verrata sita jo ole-
massa olevaan teoriaan seka aikaisempiin tutkimuksiin aiheesta. Tutkimuksen teoreettinen osuus
nojautuu yritysvastuun viestimisen tilaan nykyhetkessa, urheilumarkkinoinnin luonteeseen seka
sen kasvuun ja kehitykseen. Tutkimuksessa nojataan aikaisemmin tuotettuihin tutkimuksiin aiheen
ympariltd ja edetaan kehittimaan yhdessa ilmidta kuvaavan aineiston kanssa kohti uusia nakokul-
mia. TAssa opinnaytetydssa painopiste ei ole vain teorian muotoilussa vaan kasitteiston ja tutkitun

tiedon eli aineiston vuorovaikutuksellisuudessa toisiinsa.
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4.1 Tutkimusongelmat

Tutkielma kasittelee urheilijayhteistydon merkitysta yritysvastuun ja urheilumarkkinoinnin nakokul-
masta. Tarkoituksena selvittaa millaisia uhkia ja mahdollisuuksia valikoidut yritykset nakevét urhei-
lijayhteistydssa yritysvastuun viestimisessé sidosryhmille. Tutkielman tavoitteena on myds tutkia,
millaista arvoa yhteisty0 luo ja sen vaikutusta yrityksen toimintaan. Empiirinen osuus pyrkii kuvaile-
maan yritysvastuun viestimisen merkitysta urheilijayhteistyon kautta seka siitd koettuja uhkia ja
mahdollisuuksia. Analyysin paapaino keskittyy kuvailemaan, millaiseksi yritysvastuun viestiminen
koetaan urheilijan kautta ja sopiiko urheilijavaikuttaja yrityksen markkinointistrategiaan. Tutkimuk-
sen ongelmanasettelu on muotoutunut vastuullisuuden huomioon ottamisen merkityksesta, kun yri-
tykset tekevét yhteistyota yhd enemman urheiluvaikuttajien kanssa ja ottavat sen osaksi markki-
nointistrategiaa. Tavoitteena muodostaa kattava kuvaileva analyysi tutkittavasta aiheesta, jota oh-

jaa seuraavat tutkimusongelmat:

Tutkimuksen paddongelma:

e Kuinka hyodylliseksi yritys kokee yritysvastuullisuudesta viestimisen sidosryhmil-

leen urheilijayhteisty6n kautta?

Tutkimuksen alaongelmat:

o Millaisia mahdollisuuksia ja hy6tyja yritys nédkee yritysvastuun viestimisessa yhteistyékump-
panuuksien kautta?

o Millaisia haittoja yritys ndkee yhteistydkumppanuuksissa?

Paaongelman tavoitteena on hahmottaa yritysvastuun viestimisen tarkeytta, sen hyodyllisyytta ur-
heilijavaikuttajan kautta seka urheilijavaikuttajan sopivuutta yrityksen arvojen valittdjana. Alaongel-
mat jasentelevat padongelmaa ja tukevat sité kuvailemalla syita miksi urheilijan kautta yritysvas-
tuun viestiminen koetaan hyddylliseksi tai millaisia haittoja yhteistydssa voi olla. Tutkimusongelmat
muodostavat teorian ja empiirisen osion kanssa kokonaisuuden, jossa analysoidaan tutkittavan on-
gelman nykytilaa ja pohditaan aineiston tulosten yleistettavyytta. Yleistettavyytta arvioitaessa ja tu-
loksien analysoinnissa on otettava huomioon tapa tehda urheilumarkkinointia ja millainen on yritys-

vastuun viestimisen luonne yrityksessa.
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4.2 Keskeisimmat kasitteet
Yritysvastuulla tarkoitetaan yrityksen vapaaehtoista lainsaaddannon ylittavaé toimintaa, jolla se kan-

taa vastuuta toimintansa vaikutuksista ihmisiin, ymparistoon ja yhteiskuntaan.

Kestava markkinointi voidaan maaritelld yleisesti ottaen kestavien suhteiden rakentamiseksi ja ylla-
pitdmiseksi asiakkaiden, sosiaalisen ympariston ja luonnon kanssa (Belz & Peattie 2012, 29). Kes-
tdvan markkinoinnin ydin on vaikuttaa markkinoinnilla ihmisten asenteisiin ja kayttaytymiseen (Lill-

berg & Mattila 2020, 16).

Urheilumarkkinointi tarkoittaa kaikkea markkinoinnin perusperiaatteisiin liittyvaa toimintaa, joka on
suunniteltu vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin erilaisten vaihto prosessien kautta. Ur-
heilumarkkinointia voidaan tehda kahdella eri tavalla: urheilutuotteiden- ja palveluiden markkinoin-
tia eli itse urheilun markkinointia tai urheiluun kuulumattomien tuotteiden ja palveluiden markkinoin-

tia urheilun kautta. (Dees ym 2021. luku 1.)

Y hteisty6kumppanuudella tarkoitetaan vuorovaikutuksellista yhteisty6ta, joka sisaltdd molemmin-
puolista vastikkeellisuutta yritykselta ja kohteelta. Yhteistydkumppanuuden tavoitteena on tuottaa
pitkaaikaista lisdarvoa molemmille osapuolille ja johtaa oikein toteutettuna kustannustehokkaaksi

markkinointiviestinnan valineeksi molemmille osapuolille. (Valanko 2009, 133.)

Urheilijavaikuttajalla tarkoitetaan urheilijaa, joka on yhdistanyt urheilun rinnalle kaupallisen tekemi-
sen. Urheilija tekee yhteisty6kumppanuuksia, jotka sisaltdvat molemminpuolista vastikkeel-

lisuutta.
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5 Tyon toteutus, vaiheet ja menetelmat

TyoOn idea syntyi kevaalla 2022 tyon tekijoiden aikaisemman projektin pohjalta, jossa tutkittiin urhei-
lijoiden henkildbréndia osana urheilu-uraa ja sen kaupallista potentiaalia markkinoilla. Tydssa selvi-
tettiin urheilijoiden koettuja haasteita ja mahdollisuuksia alkaa rakentamaan omaa henkilobrandi-
aan, seka kuinka yhdistaa urheilun rinnalle kaupallinen tekeminen. Projekti antoi pohjan opinnayte-
tydlle, jossa haluttiin l&hted tutkimaan syvallisemmin urheilijoiden tuottamaan hyoétya ja merkitysta
yrityksille. Tyon nakdkulman rajattiin yritysvastuun viestimiseen, joka on valttamaton nykypaivan
liketoiminnassa seka urheilumarkkinointiin yritysvastuun viestinnén vélineend, jonka potentiaali yh-
teiskunnassa on kasvanut rajahdysmaisesti. Aiheen rajaamisen jalkeen projekti kdynnistettiin syk-

sylla 2022. Tyon vaiheet ja aikataulu esitetdén alla olevassa kuvassa 3.

Marras- Tammi-

Heindi- Syys-

Elokuu

e Aiheen valinta ja
rajaus

e Tavoitteiden
aseltaminen

o Aikataulun ja
toimintasuunitel
man laatiminen

Lokakuu

e Opinniytetyon
suunnitelman
laatiminen
Aiheesta saatavilla
olevan
kirjallisuuden
elsiminen,
lukeminen ja siihen
perehtyminen

Joulukuu

¢ Tutkimusongelmi
an asettaminen

¢ Haastateltaviin
yrityksiin
yhteydenotto

o Lihteiden
kerddmine ja
teorian
Kirjoittaminen

Helmikuu

o Lihteisiin
syventyminen ja
teorian
kirjoittaminen

¢ Haastattelupohja
n luominen

o [Haastaltelupiivie
n sopiminen

Maaliskuu

Haastattelut
Aineiston keruu
Tulosten
analysointi
Pohdinta
Opinnéytetyon
koonti

Tyon viineistely
Seminaariversion
koonti

Kuva 4. Ty6n aikataulu.

Opinnaytetydn prosessin aikana tietoperustaa tydstettiin monessa eri vaiheessa alusta loppuun
saakka. Teoriaan perehtyminen loi enemman ymmarrysta aiheen ymparilta ja tarkensi tutkimuksen
kohteena olevaa ilmi6td. Se auttoi rajaamaan tutkittavan ilmion riittavan kapeaksi, jotta tutkittavasta
iimiosta pystyttiin kertomaan mahdollisimman tarkasti ja perusteellisesti. Myds haastateltaviin yri-
tyksiin yhteydenotto ja monet palaverit antoivat ymmarrysta tutkittavan ilmién luonteesta ja siihen
suhtautumisesta. Tasta syysta yrityksiin tehdyn yhteydenoton nahtiin olevan jo aineiston hankintaa,
silla se antoi kuvan siita, kuinka yrityksia tulee tutkittavan teeman ymparilla lahestya. Samalla se

muokkasi tutkimuskysymysten luonnetta ja sisaltoa.

Puusa & Juuti (2020, 145) mukaan laadullisessa tutkimuksessa esitettyjen tutkimuskysymysten tu-

lisi olla mielenkiintoisia myods tutkimuksen teoreettisesta naktkulmasta. Kuvan 4 esitetyssa
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ensimmaisessa vaiheessa “teorioiden maailma” ja sen pohjalta luotujen tutkimusongelmien asetet-
tiin tavoitteeksi olla luonteeltaan sellaisia, mitka vastauksineen tuottaisivat uusia mielenkiintoisia

nakokulmia aiheen ymparilta.

"Teorioiden maailma"

v "‘\‘ H/ ‘\\
) ~ )
\:I o ‘J \\%/”
|
: Teoria
|
—_ - — A -~ -
I Empiria
I
1

2 Vo v

"Kokemusperiinen maailma"

Kuva 5. Teoria, empiria ja kaytanto liiketaloudellisessa tutkimuksessa (mukaillen Puusa & Juuti
2020, 145)

5.1 Tietoperusta

Kirjallisuuskatsaus antoi kattavan perustan aiheen ymparilta ja ohjasi tutkimuksessa toteutetun tee-
mahaastattelun kysymykset tarkkaan rajattujen teemojen ymparille. Kuten Hirsjarvi ym. 2013 (109)
toteaa, tutkimusaihetta kasittelevaan kirjallisuuteen perehtyminen suuntaa ja ohjaa tutkimuksen ky-
symyksenasetteluja. Kirjallisuuskatsauksessa syvennyttiin kahteen laajempaan aiheeseen, vas-
tuullisuuteen yritystoiminnassa ja strategiseen urheilumarkkinointiin. Alateemoina kasiteltiin yritys-
vastuun viestimista markkinoinnin nakoékulmasta, strategisen urheilumarkkinoinnin luonnetta ja roo-
lia nykypaivana seka yritysvastuun valittdmista urheilun kautta. Lisdksi kasiteltiin yhteistydkumppa-
nuuksia osana strategista urheilumarkkinointia, jossa yksilo- ja joukkueurheilijoiden henkildbrandi

seké kaupallistaminen on tullut isoksi osaksi kokonaisuutta.

Kirjallisuuskatsaus koottiin perehtymalla aikaisempiin tutkimuksiin, artikkeleihin, julkaisuihin ja kir-
jallisuuteen teemojen ympaérilta. Lisaksi perehdyttiin asiantuntija sivustoihin, jotka sisélsivat blogi-
kirjoituksia ja artikkeleita. Talla haluttiin 16ytda uudenlaisia nakoékulmia ja oleellista tietoa ilmion ym-

pariltd, johon opinnaytetydssa paneuduttiin.
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Hirsjarvi ym. 2013 (109) mukaan kirjallisuuteen perehtyminen jatkuu aineiston keruu-, analyysi,- ja
pohdinta vaiheisiin asti. Tutkimuksen laadullisen luonteen seka aineistonkeruumenetelmien va-
lossa, kirjallisuuskatsausta kerattiin koko prosessin ajan, sekda muokattiin aineiston analyysiin ja
pohdintaan asti.

5.2 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetydn empiirinen osuus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena, jonka tar-
koituksena oli luoda ymmarrys tutkittavasta ilmiostd, sen ominaisuuksista ja l10ytaéd merkityksia.
Laadullisessa tutkimuksessa pyritaan ymmartamaan tutkittavana olevien kohteiden kokemuksia,
ajatuksia ja asenteita. Kvalitatiivinen tutkimus on kiinnostunut merkityksista, joita ihmiset antavat

tutkimuksena olevalle asialle. (Puusa & Juuti 2020, 11.)

Toisin Kuin kvantitatiivinen tutkimus, laadullinen pyrkii ymmartamaan merkityksia, mutta ne eivat
ole toisilleen vastakkain asetettuja tutkimustapoja. Kvantitatiivinen tutkimus kasittelee numeroita,
mutta molempien tutkimusten lahestymistavat nahdaan toisiaan taydentaviksi ja kaytetddn myos
rinnakkain. Laadullinen tutkimus voidaan nahda maarallisen tutkimuksen esikokeena, jossa pyri-
tdan takaamaan mitattujen asioiden tarkoituksenmukaisuus tutkimuksen ongelmien valossa. Lahto-
kohtana todellisuuden kuvaaminen, joka sisaltda ajatusmallin todellisuuden moninaisuu-

desta. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2013, 136-137,167.) Tutkimus toteutettiin tésta syysta laadulli-
sena, silla tydn avulla haluttiin selvittdd myoés, onko aiheen ympariltd mahdollista tehda maaréallinen

tutkimus ja kuinka aihetta tulisi jatkossa tutkia.

Tutkimusmenetelmilla tarkoitetaan niita asioita, joilla tutkittavaa aihetta lahestytaan ja vastataan
tutkimuskysymyksiin. Ne ovat konkreettisia tapoja, joilla kerataéan aineistoa tutkimusta varten. Tut-
kimuksen ote kertoo tutkimuksen luonteesta ja siihen valituista menetelmistd. Menetelmat ovat
tapa hankkia ja analysoida aineistoa, seké kertova oletusarvon tutkimuksen kohteen luonteesta.
Se luo kasityksen siitd, kuinka tutkijalla on mahdollista saada tietoa tutkittavasta ilmiosta. (Puusa &
Juuti 2020, 11-12.)

Tutkimuksen nakdkulmana on tuottaa ymmarrysta syvallisesti ilmién ympariltd. Tasta syysta tutki-
muksen lahestymistavaksi valittiin laadullinen tutkimus, silla siind kaytetyt menetelmat nojaavat ti-
lannesidonnaisesti enemman tai vahemman fenomenologiaan. Fenomenologialla tarkoitetaan tyy-
lia, jolla tutkittavaa ilmiota selvitetédan eli kuinka ihmiset henkilokohtaisesti kokevat tutkittavan il-
mion, jonka sisalla toimivat ja elavat. Lisaksi fenomenologiassa ollaan kiinnostuneita ihmisten anta-
mille perusteluille ja yhteyksille ilmidsta, jota tutkitaan. Tallaisessa lahestymistavassa ihmiset néh-

daan sosiaalisen maailman vaikutusten kohteena ja vaikuttajina. Ihmiset itse tuottavat ne
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merkitykset, joita eri ilmidihin ja tapahtumiin yhteiskunnassa liittyy. Talla tavoin ihmiset liittavat it-
sensé osaksi naitd merkityksia. (Puusa & Juuti 2020, 13-14.)

Laadullisen tutkimuksen tilannesidonnaisuuden vuoksi, ymmarrys tutkittavan asian tai ilmion linkit-
tymisesta ymparistoon on tarkead myohempien tulkintojen vuoksi. Tilannesidonnaisuuden ymmar-
tamisen avulla analyysi voidaan sitoa laajempiin yhteyksiin, kuten sosiaalisiin, kulttuurisiin tai yh-
teiskunnallisiin. (Pitk&ranta 2014, 27.) Tassa tutkimuksessa tilannesidonnaisuus kuvaa sita, kuinka
tarkedn roolin yritysvastuun viestiminen erityisesti urheilijoiden kanssa tehdyisséa yhteistéissa on
saanut yritysten ndkokulmasta. Tama voi olla myohemmaéssa analyysissa avain merkitysten tulk-

intaan.
5.3 Teemahaastattelu

Opinnaytetytn aineistonkeruu menetelmaksi valittiin teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastat-
telumenetelm&. Se on keskusteleva tutkimusmetodi, jossa kaydaan haastattelijan ja haastateltavan
valista keskustelua. Haastattelun runko ja kysymykset kohdennetaan tarkennettuihin teemoihin tut-
kittavaan ilmiéon pohjautuen. Haastattelukysymykset ovat kaikille samat ja haastattelun nakoékul-
mat ovat paatetty ennalta. Teemahaastattelussa ei kuitenkaan ole selkeaa jarjestystd, vaan sita on
mahdollista saadella, jolloin mahdollisuus vastausten tulkitsemiseen on parempi. Haastattelun
etuna muihin muotoihin on sen tilannesidonnaisuus, joka mahdollistaa aineiston joustavan keraa-
misen vastaajaa mukaillen. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 46-47, 205-208.)

Laadullisessa tutkimuksessa pyritaan ymmartamaan tutkittavaa ilmiéta syvallisemmin ja etsimaan
uutta tietoa. Talldin ei pyrita tilastolliseen yleistettavyyteen. Silloin valtetdén sanaa otos ja puhu-
taan mieluummin harkinnanvaraisesta naytteesta. Jo muutamaa kohdetta haastateltaessa voi
saada merkittdvaa tietoa. Laadullisen tutkimuksen luonteeseen kuuluu joustavuus ja avoimuus toi-
minnan edetessa ja se liittyy myds haastateltavien kohteiden valintaan. Talldin tutkimuksella on
karkea lahtdkohta ja tutkija keskustelee mahdollisten haastateltavien kohteiden kanssa kokeile-
vasti. Siina tutkijat paasevat testaamaan ideoita ja suuntaamaan tutkimuksen néakdkulmat oikeaan
suuntaa, jonka jalkeen tehdaan paatos tutkittavien kohteiden valinnasta. Tarkoituksena on kartoit-
taa ymmarrysta aiheen ymparilta ja kuinka se nahdaan. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 59.) Tassa tutki-
muksessa havainnoitiin tutkimuksen aiheen vastaanottoa ja kartoitettiin yritysten ymmarrysta ai-
heen ymparilta. Keskustelujen jalkeen paaddyttiin valitsemaan haastateltavat yrityksen sen perus-
teella, kuinka he ottavat vastuullisuuden huomioon yritystoiminnassaan ja tekevatkt he urheilijoi-

den kanssa yhteistyota.

Yritysvastuun viestimisesta sidosryhmille urheilun kautta on tutkittu aikaisemmin ja kirjallisuudesta

I6ytyy paljon tietoa liittyen urheiluorganisaatioiden ja yritysten véliseen yhteistydkumppanuuteen.
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Urheiluorganisaation kanssa tehdyssa yhteistydssa yritys kykenee tuomaan aédnensa kuuluviin
yleisolle, jolla on emotionaalinen suhde kohteeseen. Tana paivana urheilijat ovat yksildina nous-
seet enemman esille yhteistydkumppanuuksissa ja tuoneet vahvemmin esille vastuullisuuden néa-
kokulmaa liittyen omaan arvopohjaiseen toimintaan. Yksittaiset urheilijat ja yritykset yritysvastuun
viestijoind on suhteellisen uusi ilmi6 ja nakdkulma aiheen tutkimiseen. Aiheesta tehdyt tutkimukset
ovat kuitenkin viela erittdin vahaisia, joten opinnaytetyon tavoitteiden kannalta teemahaastattelu oli

kaikista luontevin vaihtoehto aineiston keraamiselle.

Hirsjarven ym. (2013, 205) mukaan teemahaastattelussa ihminen on néhtava subjektina, joka
mahdollistaa asioiden esille tuomisen vapaasti seka on aktiivinen merkityksié luova osapuoli.
Haastatteluissa teemat etenivat luontaisessa jarjestyksesséa pohjautuen tietoperustaan ja jokainen
haastateltava sai tuoda oman aanensé kuuluviin. Haastattelukysymykset mukailtiin vastaajien mu-
kaan, jolloin haastattelukysymykset ja sanamuodot vaihtelivat. Haastattelu sisalsi poikkeuksellisesti
kylld/ei kysymyksid, mutta jokaiseen kysymykseen oli sidottu avoin kysymys. Rakenne luotiin tal-
laiseksi, silla tutkimuksessa haluttiin ymmartad syvemmin toiminnan merkitysta yritykselle, eika tut-

kimuksessa haluttu tehda taustaoletuksia.

Haastattelun luonne voidaan tulkita haastattelijan ja haastateltavan valiseksi viestinnaksi, jossa
kommunikaatio perustuu kielen kaytt6on. Vuorovaikutus koostuu sanoista ja niiden merkityksesta
ja tulkinnasta. Ihminen nahdaan kieltad kayttavana olentona, joka mahdollistaa asioiden ilmaisun
monella eri tavalla. Se tarkoittaa, ettd ihminen on tietoinen toimija ja aktiivinen subjekti - aloitteelli-
nen ja kantaa ottava. Tasta syysta haastattelulle tunnusomaista on kielen keskeinen merkitys
(Hirsjarvi & Hurme 2008), joka tdssa opinnaytetydssa tulkitaan videoyhteyden kautta toisen haas-

tattelijan olevan observoijana.
5.4 Aineiston keruu

Tutkimuksen aineisto kerattiin puolistrukturoidulla teemahaastattelulla, joka toteutettiin videoyhtey-
dellda Teams:n valityksella. Haastatteluihin osallistui yhteensa kolme yritysta, joista yksi edusti ur-
heilu- ja ulkoiluvalineiden seka urheiluvaatteiden toimialaa, yksi insindori- ja suunnittelutoimistoa
tarjoten laskenta- ja asiantuntijapalvelua ruokaketjun toimijoille, seka yksi energian tuotantoa. Alun
perin haastatteluihin oli osallistumassa nelja yritysta, mutta lopulta yksi yrityksista tippui vime met-

reilla pois joukosta.
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Yritys A Haastattelun kesto 48 minuuttia
Yritys B Haastattelun kesto 43 minuuttia
Yritys C Haastattelun kesto 49 minuuttia

Haastateltavat yritykset valikoituivat sen pohjalta, kuinka he ottavat vastuullisuuden huomioon ja
tuovat sita esiin viestinnassaan. Liséksi yritykset tekivat yhteistyota urheilijan kanssa, joka tekee
urheilun rinnalla yhteistydkumppanuutta yrityksen kanssa. Kaikki haastateltavat yritykset luokittuvat
kooltaan suuriin. Yksi yrityksista toimii Pohjoismaissa, yksi kansainvalisesti ja yks Suomen markki-

noilla.

Haastateltavia lahestyttiin ensimmaisena sahkopostitse ja sen jalkeen soittamalla. Haastateltavat
olivat kiinnostuneita aiheesta ja kokivat sen seka merkitykselliseksi etté mielenkiintoiseksi aiheeksi,
mika tuki tutkimuksen toteutumista ja tarkeytta. Yhteydenoton yhteydessa kerrottiin tutkimuksen
tarkoituksesta ja tavoitteista, miksi yritysta halutaan haastatella ja mihin vastauksia kaytetaan. Li-
saksi kerrottiin vastaamisen anonyymiydesté ja luottamuksellisuudesta, seka mahdollisuudesta
saada tutkimuksen tulokset ja jatkokehitysehdotukset yritykselle. Yrityksille lahetettiin ennakkoon
haastattelun kysymysrunko (lite 1), johon oli mahdollista tutustua ennen haastattelua. Haastattelui-
den yhteydessa kysyttiin lupa haastattelun tallennukseen ja opinnaytetydssa esitettyjen yritystieto-

jen julkaisulupa.
5.4.1 Aineiston analyysi

Aineiston tallentamisen jalkeen aineistoa lahdettiin purkamaan valittdmasti. Aineistoa purettiin kah-
della tavalla, jonka maaritteli haastateltavien maara ja haastatteluiden kesto. Litterointia voidaan
tehda kahdella tavalla, joista toisessa puhtaaksikirjoitus tehdaan valikoiduista teema-alueista ja
haastateltavan puheista tai paatelmia ja teemoittelua tehdaan suoraan aineistosta (Hirsjarvi &
Hurme 2022, 145). Haastateltavia oli yhteensa kolme ja kestoltaan haastattelut olivat 40 minuutista
50 minuuttiin. Paatelmien tekeminen suoraan tallennetuista materiaaleista oli helpompaa aineiston
ollessa pienempi (Hirsjarvi & Hurme 2022, 145). Aineistosta puhtaaksikirjoitus tehtiin teemoista,

jotka olivat kaikista olennaisimpia tutkittavan ilmion kannalta.

Jokainen teema-alueista litteroitu haastattelu kerattiin omiin tiedostoihin, jonka jalkeen tiedostoja
kaytiin lapi lukemalla ja kuuntelemalla nauhoitetut haastattelut useaan otteeseen. Talla tavoin kera-
tysté aineistosta pyrittiin [0ytamaéan yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia tapausten valilla, seka ryhmit-

telem&éan kiinnostavimmat aineistossa esiin tulleet asiat. Aineiston kategorisointi teemoittain kulki
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linjassa teorian teemojen kanssa: yritysvastuu liiketoiminnassa, urheilu osana yrityksen markki-
nointia ja urheilijat vaikuttajina. Teemoittelu mahdollisti tutkimuksen kannalta ep&olennaisten asioi-

den karsimisen aineistosta.

Laadullisen tutkimuksen analyysivaiheen luonteeseen kuuluu aina keskitty& aineistoon huolella ja
jokaista yksittaista tapausta tulee katsoa useasta eri ndkékulmasta (Puusa & Juuti 2020, 235). Jo-
kainen haastattelu kaytiin lapi omina kokonaisuuksina ja haastatteluaineistoa tarkasteltiin kolmesta
eri nakdkulmasta: yrityksen tyylista toteuttaa urheilumarkkinointia, mill& toimialalla yritys toimii ja
miké& on haastateltavan henkilon rooli yrityksessa. Eri ndkdkulmista tehtyihin havaintoihin vaikutti
lisaksi tutkijoiden ymmarrys asiasta ja asiat, jotka olivat olennaisia ongelmanasettelun nakokul-
masta katsoen (Puusa & Juuti 2020, 253).

Analyysi rakentui lopulta kasaan sisdllonanalyysilld, jossa aineistoa tarkasteltiin haastatteluissa
esiin nousseiden yhtalaisyyksien ja eroavaisuuksien perusteella. Aineistoa tarkasteltiin nain, silla
pyrkimyksena oli luoda laajasta ja hajanaisesta aineistosta selked, yhtenainen ja mielekas koko-
naisuus, jonka avulla kyettiin tekemaan johtopaatoksia tutkittavasta ilmiosta. (Puusa & Juuti 2020,
239).
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6 Tulokset

6.1 Yrityksen ja urheilijan yhteiset arvot kumppanuuden perustana

Kaikki haastateltavista yrityksista valitsivat urheilijan yhteistykumppanikseen yhteisten arvojen
vuoksi. Urheilijan n&htiin edustavan niité arvoja, joita vastuullinen yrityskin haluaa viestia. Jokainen
haastatelluista yrityksista painotti yhteisten arvojen merkitysta ja se oli tirked valintakriteeri yhteis-
tyokumppanin valinnassa. Yritysten vastauksista esimerkki arvoiksi nousivat, etta yritys halusi rin-
nastaa itsensa urheilussa toimiviin reilun pelin sdantdihin, tasavertaisuuteen, pitkdjanteisyyteen ja
terveyttd edistaviin elamantapoihin. Urheilijan henkildbrandin yhteen sopivuutta yrityksen brandiin
pidettiin tArkedna yhteistybkumppanin valinnassa.

Yritys A tavoitteli yhteistybkumppanuudella persoonaa johon brandi kytkeytyy ja jota voidaan hy6-

dyntaa yrityksen markkinoinnissa eri tavoin.

Yritys B valitsi urheilijan yhteistydkumppanikseen, tavoitteena saada lajikohtaista nakyvyytta. Yh-
teisty® tuki brandin ja tuotteen uskottavuutta. Yrityksessa oli tunnistettu yhteistydn urheilijan

kanssa tuovan laajaa medianakyvyytta ja sita kautta lisdantyi myos vaikuttavuus.

Yritys C halusi tavoittaa ja vaikuttaa yhteistydkumppanuuden kautta paikallisesti ihmisiin. Urheilijan
vahvat juuret yhdistettiin haluttuun kohderyhmaan, jolloin tavoitettiin tietyn paikkakunnan asukkaita.
Tassa yhteydessa yritys halusi kantaa my6s sosiaalista vastuuta tukemalla eri tavoin paikkakun-
nan harrastustoimintaa. Yritys oli tunnistanut myos urheilijavaikuttajien sosiaalisen median julkaisu-
jen sitoutuvuuden olevan moninkertaisesta korkeampi, kuin perinteisen vaikuttajan, joka vaikutti

siihen, etta yhteistydkumppaniksi valikoitui juuri urheilija.

Yritykset B ja C korostivat valitsevansa yhteistydkumppanikseen urheilijan, josta vélittyy positiivi-
nen energia. Yritys C piti myds positiivista persoonaa tarkeampana valintakriteerind kuin urheilijan

menestysta.

“Me ei katsota sita urheilijan menestysta, se ei 0o meille keskidssa. Vaan enempikin se urheilijan
imago. Sanotaan, ettd meille on paljon parempi yhteistyékumppani sellainen urheilija, joka edustaa

arvoltaan ja tekemiseltdén positiivisuutta, hyvaa fiilista. “- Yritys C

Haastateltavista yrityksista jokainen koki yrityksen ja urheilijan sopivan yhteen yritysvastuun valitta-
jin&. Yritys C valitsi yritysvastuun viestimisen yhteistydssa juuri urheilijan kanssa, koska yrityksessa
koettiin, ettd urheilijoilla on vahvaa vastuullisuus tietoisuutta. Taman liséksi yritys C koki yrityksen
ja urheilijan sopivan yhteen yritysvastuun valittajind, koska yhdessa he pystyivat rakentamaan luo-

tettavuutta, toimimaan lapin&kyvasti, sekd korostamaan kotimaisuutta ja paikallisuutta. Yritys B
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koki vastuullisuussanoman vahvistuvan, kun se toteutettiin yhteistydssa urheilijan kanssa, joka
johti korkeampaan vaikuttavuuteen ja tavoitti nain suurempia massoja inmisid. Tassa vastauksessa
korostettiin yhteisen tekemisen voimaa. Myos yritys C koki urheilijan kanssa toteutetun yhteistytn
kasvattavan yrityksen luotettavuutta ja yhteisen viestinnan kautta pystyttiin vahvistamaan yhteista
sanomaa. Yritys A puolestaan koki yhteistytn urheilijoiden kanssa erottautuvuus tekijana omalla
toimialallaan. Liséksi yritys A:n valintaperusteissa haluttiin yhteistydkumppaniksi urheilija, jolla oli
samanlaiset l[ahtokohdat ja taustat kuin brandilla.

Yritys B koki ehdottomasti yhteistyon luovan kaikkia maariteltyja arvon eri muotoja, joita olivat ta-
loudellinen, sosiaalinen, emotionaalinen, symbolinen ja taloudellinen arvo. Yritys piti kaikkia arvoja
myo6s yhtd merkityksellisind onnistuneen kumppanuuden toteuttamisessa. Yritys A naki yhteistyo-
kumppanuuden arvon syntyvan siitd, etta urheilu muodosti alustan viestid. Taman lisaksi yritys tun-
nisti yhteistybkumppanuuden luovan ainakin taloudellista ja emotionaalista arvoa. Yritys C koki ur-
heilijan kanssa toteutetun yhteistydkumppanuuden luovan taloudellista, sosiaalista, emotionaalista

ja symbolista arvoa. Yritys C pystyi perustelemaan vastaustaan kaytannén esimerkein.

6.2 Hyotyina yrityksen toiminnan luotettavuuden ja uskottavuuden viestiminen sidosryh-

mille

Haastatteluihin osallistuneista yrityksista kaikki antoivat hyvin samankaltaiset vastaukset ja nostivat
samoja hyotyja esiin, joita he olivat saavuttaneet yhteistydssa urheilijoiden kanssa. Merkitykselli-
simmat yhteiset tekijat vastauksissa olivat nakyvyys, tavoitettavuus ja uskottavuus. Yritykset koki-
vat saavuttaneensa laajemman toiminnan nakyvyyden ja kasvattaneet tunnettuutta yhteistyon
avulla. Nakyvyys ei kuitenkaan ollut sidottuna urheilijan menestyksiin, vaan yrityksen oman arvo-
maailman esiintuomisena. Uskottavuus perustui myos siihen, ettd arvomaailmojen yhdistymisen

seurauksena sidosryhmien mielikuvat vahvistuivat yrityksen toiminnasta.

Yritys C koki myds saavuttaneensa tavoitteensa saada nakyvyytta kohdennetummin ja paikalli-
sesti, hyddyntaen urheilijan juuria ja kotikuntaa markkinoinnissaan. Nakyvyyden ansiosta kaikki yri-
tyksista kokivat myos tavoittaneensa haluttuja ja uusia kohderyhmia. Nahtiin, ettéa brandin kiinnos-
tavuus oli kasvanut my6s kohderyhmissa, joita he eivat olisi pystyneet tavoittamaan yhtéa tehok-
kaasti ilman yhteisty6ta urheilijan kanssa. Yhteistydkumppanuuden avulla haluttiin myds vahvistaa
brandia ja siitd syntyvia mielikuvia. Tassa yritykset olivat mielestaan onnistuneet ja yhteistytkump-
panuus urheilijan kanssa tuki brandin uskottavuutta. Yritys A nosti esiin naiden hyotyjen saavutta-

misen avaimena pitkdjanteista yhteistyota.

“Hyotyjé oli varsinkin alkuvaiheessa yrityksen uskottavuuden kasvu ja ndkyvyyden lisdédntyminen ja

nykyisin varmasti sitten jo aletaan olla sellaisen pitkaaikaisen kumppanuuden &érella. Niin se on
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myds osaltaan sité vastuuviestintaa siita, etta sitoudutaan asioihin pitkajanteisesti ja yhteistyd on
pitkdjénteista.” - Yritys A

6.3 Urheilijan mainehaitta riskina yhteisessa viestinnasséa

Kaikki kolme yritysta tunnistivat samankaltaisen riskin yrityksen ja urheilijoiden yhteistydssa yritys-
vastuun valittajina ja se nousi selkeimmin tunnistetuksi. Vastauksien yhdistava tekija oli maine-
haitta. Yrityksen ja urheilijan yhteistydsséa pystyttiin vahvistamaan yhteistd sanomaa ja kasvatta-
maan sen vaikuttavuutta. Tassa piilee myos riskinsa. Koettiin, etta yrityksen ja urheilijan viestinta
on talloin yhteista ja urheilija on liitetty yrityksen bréandiin. Jos urheilija tekee jotain yhteisten arvo-
jen vastaista, liitetddn tahan myos yhteistydssa toimiva yritys. Urheilijan toiminnan seurauksena
aiheutunut kohu yhdistaisi siis yrityksen ei toivottuun yhteyteen, jolloin myds yritykselle koituisi

tasta mainehaittaa.

Tilanteesta, jolloin yritykselle koituisi mainehaittaa yritys A nosti esimerkeiksi dopingkaryn tai epa-
asiallisen kayttaytymisen, yritys B nosti puolestaan esimerkeiksi dopingkaryn ja epaasiallisen kay-
toksen liséksi sosiaalisen median kanavissa tai haastatteluissa “t6ksayttelyn”, joka kasitti myds ei

toivotut voimakkaat kannanotot yhteiskunnallisiin asioihin.

“Kun urheilija tekee yrityksen kanssa sopimuksen, se on sen bréandin urheilija, se on sen bréandin
yhdet kasvot ja jos se tuolla toksayttelee jotain h6lmaoa, se toksayttelee sen brandin nimissa, eika

se ole millaan tavalla hyvaksyttavaa.” - Yritys B

Yritys B kertoi haastattelun aikana kuitenkin tehneensé yhteistyota eri alalla tydskentelevan julki-
suuden henkilén kanssa. Tahan yhteistydhon peruste oli, ettéa kyseinen julkisuuden henkil6 otti voi-
makkaasti kantaa yhteiskunnallisiin asioihin. Tama nahtiin urheilijan kohdalla riskina, mutta kuiten-

kin vastaavan eri alalla tydoskentelevan kanssa perusteeksi tehda yhteistyota.

Yritys C mainitsi esimerkkind dopingkaryn, epaasiallisen kayttaytymisen ja aarimmaisten mielipitei-

den ilmaisemisen julkisesti.
“Jos on tosi &drimmaisia mielipiteita, niin ne on yleensé sellasia isoja riskitekijéitd.” - Yritys C

Yrityksista jokainen kertoi yhteistydn paattyvan dopingkaryyn, jossa urheilija olisi tietoisesti kaytta-
nyt jotain kiellettya ainetta. Kuitenkin tilanteessa, jossa dopingkary on tahattomasti aiheutuneen
inhimillisen erehdyksen seuraus yritys voisi ndyttaytya urheilijan tukijana ja kantaa vastuun urheili-
jan kanssa tapahtuneesta. Koettiin, ettd mainehaitta riskid pystyttiin kuitenkin osalta ennaltaehkai-
semaan yhteistydkumppanin valinta vaiheessa, jossa korostuivat urheilijan sopivan imagon ja posi-

tivisuuden merkitys. Nahtiin, ettd myds sosiaalisen teknologian kehittymisella on vahva yhteytensa
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riskiin, silla se on mahdollistanut tiedon nopean levidmisen, sekd hyvaksyttavéan ja ei hyvaksytta-

van toiminnan nopeamman tuomitsemisen.

“Se on toisaalta vahan harmi, ettd ton somen kautta... kylld mekin se huomataan, etté urheilijat on
tosi paljon varautuneempia, ettd sellasia samanlaisia persoonia joista me suomalaiset tykataan,
etta asiat sanotaan suoraan ja ilman enempaa miettimatta, joista jaa tallaisia Seppo Raty ja Matti

Nykésmadisié ikuisia lauseita, niin kylléh&n se aika on ohi.” - Yritys B

Yritykset A ja C nostivat liséksi esiin riskina yhteistyon vain yhden urheilijan kanssa. Yritys A antoi
esimerkin tilanteesta, jossa urheilija ei padasekaén kilpailemaan, jolloin yrityksen tavoittelema naky-
Vyys jaa nain ollen saavuttamatta. Esimerkki tallaisesta tilanteesta kaytettiin urheilijan loukkaantu-
mista. Parempana vaihtoehtona pidettiin solmia yhteistydkumppanuus useamman urheilijan
kanssa, jolloin yhden urheilijan varassa ei ole niin suuri osa viestinnasta ja silla tavoitelluilla merki-
tyksilla. Tama riski on linjassa sen kanssa, etta yrityksista jokainen tavoitteli yhteistydn kautta pa-

rempaa nakyvyytta.
6.4 Urheilijan persoona osana yritysvastuun viestimisesséa

Kaikki yrityksista kokivat, ettd urheilijan ja yrityksen yhteistyén hyddyntamisessa yritysvastuun valit-
tdjind on viela paljon hyédyntamatdnta potentiaalia. Yrityksien oli kuitenkin vaikea nimeta ja tunnis-

taa naitd mahdollisuuksia.

“Sosiaalinen puoli ja tasavertaisuus, se on ehka niista se vaikein vastuualue meilld kommunikoida”
- Yritys C

Yritys C néki sosiaalisen vastuun olevan vahiten hyédynnetty osa-alue ja se koettiin my6s haasta-
vimmaksi toteuttaa. Urheilijaa katsottiin kuitenkin kokonaisuutena, jolloin sosiaalinen vastuu koros-
tui toisinaan enemman riippuen yhteistyékumppanin valinnoista. Sosiaalisen vastuun kantaminen
ei kuitenkaan ollut lahtdkohtaisesti etummaisena valintaa ohjaava tekija. Esimerkkinéd urheilijaa ei
valittu silla perusteella, etta han edusti jotain vahemmistta. Tasavertaisuutta haluttiin kylla viestia,

mutta ei valttdmatta yhden ryhmén kautta.
“Tasavertaisuudesta me voidaan viestid, mutta ei ehkd mink&an tietyn ryhmén kautta.” - Yritys C

Yritys C koki kuitenkin tarkeaksi valita yhteistydkumppaniksi urheilijan, joka oli solidaarinen. Yksit-

taisen ryhma&n nostaminen vahvasti vastuullisuusviestintaan koettiin kuitenkin enemman riskina.

“Siihen liittyy paljon sellaista heikolla jaélla kavelya, etta halutaanko me lahtea puhumaan esimer-

kiksi transurheilijoiden oikeuksista, etta jos me poimittais tuolta joku entinen mies
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korkeushyppaaja, joka on nyt naisten sarjassa tai vaikka joku uimari ennen ollu nainen ja nyt mies

Ja ndin, niin ndé on ehké sellaisia tdssé ajassa vieléd vaikeampia asioita.” - Yritys C

Kaikki yrityksista kokivat, ettd urheilijaa voitaisiin tulevaisuudessa hyddyntéa vielda vahvemmin
brandin kasvona. Urheilijaa haluttiin hyodyntaa persoonana, joka puhuttelee ihmisia enemman kuin

kasvoton yritys.

Yritys A voisi tulevaisuudessa hyddyntaa urheilijaa henkilona, joka voisi myos konkreettisesti pu-
hua yrityksen toiminnasta ja esitella sitd. Yritys B nosti esiin, etta yritys voisi jarjestaa tulevaisuu-
dessa kuluttajille suunnattuja tapahtumia, joissa tuodaan urheilija ja brandi lahemmas kuluttajia.
Yritys C taas ndki mahdollisuuksia sidosryhmille suunnatuissa tapahtumissa, joissa yritys ja yhteis-
tydssa oleva urheilija tuotaisiin lahemmas sidosryhma tapaamisia. Talla tavoin yritys kykenisi vies-

timaan vahvemmin esimerkiksi sosiaalisesta vastuusta osana yrityksen toimintaa.

“Méa uskon, ettd maailma on menossa siihen yksilbviestinnan ja yksilbmarkkinoinnin ja persoonien
esiin tuomisen suuntaan, koska jos mietitdan vaikka tuota sometulvaa, niin sehan on ihan valtava
tallahetkelld ja siella on aika vaikea saada ketaan pysahtymaan. Varsinkaan millaan kaupallisella
sisallélla, mutta heti jos siihen tuodaan kasvot ja varsinkin tunnistettavat kasvot ja kasvot joita halu-

taan kuunnella niin se varmasti pysayttaa eritavalla.” - Yritys A

Yritys A uskoi myds tarina markkina-arvoon, jota yritys naki mahdollisuutena hyddyntdd myos
enemman urheilijayhteistydssa. Tata voidaan hyodyntaa siten, etta pelkan kaupallisen viestin si-

jaan rakennetaan se mielenkiintoiseksi sisalloksi hyddyntamalla tarinankerrontaa.
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7 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli luoda ymmarrys siitd, minkalaisena urheilijayhteisty® ndhdaan yritys-
vastuun viestimisessa sidosryhmille ja tutkia yritysten kokemia uhkia ja mahdollisuuksia ilmiéon liit-
tyen.

Tuloksia tarkasteltaessa voidaan todeta, ettéa kaikki yritykset valitsivat urheilijan yhteistyékumppa-
niksi yritysvastuun viestimisessa yhteisten arvojen vuoksi ja sita pidettiin merkityksellisena valinta-
kriteerind. Yritys ja urheilija edustivat yhdessa niita arvoja, jotka liittyivat yrityksen liiketoimintaan ja
siitd viestimiseen. Liséksi urheilijan persoonan ja henkildbrandin tuli sopia yrityksen brandiin. Tata
pidettiin tdrkedna varmasti siksi, etta yritykset tavoittelivat yhteistydkumppanuuden kautta juuri so-
pivaa persoonaa, joka kykenisi edustamaan yrityksen bréndid. Persoonan haluttiin olevan niin sa-
notusti bréndin kasvot, johon ihmisten on helpompi tarttua ja samaistua. Talla tavoin yritys kykenee
luomaan markkinoinnista vaikuttavampaa ja kiinnostavampaa, silla urheilijan persoona puhuttelee
kohderyhmia enemman kuin kasvoton yritys. Persoonan merkitys nousi myds urheilijan saavutta-

maa menestysta merkittavammaksi yrityksen valitessa yhteistyokumppania.

Voidaan myos todeta, etta tarkeimmat tunnistetut hyodyt yritykselle yhteistydkumppanuudesta ur-
heilijan kanssa oli nékyvyys, vaikuttavuus ja luotettavuus. Urheilijan katsottiin oleva luotettava
kumppani, jonka kanssa yhteistydssa pystytaan viestimaan haluttuja yhteisia arvoja tavoitetun me-
dianakyvyyden avulla seka luomaan uskottavaa ja vaikuttavaa markkinointia. Luotettavuus voidaan
nahda rinnastettavaksi yhteisiin arvoihin. Teoriakatsaukseen peilaten ei ollut yllattava 16ydos, etta
urheilun tarjpama medianakyvyys oli oivallettu ja hyddynnetty yrityksissa, jotka halusivat viestia
vahvasti omasta yritystoiminnastaan urheilun kautta. Medianakyvyyden hyotyé ei osattu kuiten-
kaan suoraan perustella sen kautta, etta yritys pystyisi tavoittamaan tehokkaammin ja enemman
ihmisia viestidkseen yrityksen toteuttamasta yritysvastuusta. Luotettavuuden syntymista perustel-
tiin yhteisten arvojen kautta ja niiden yhdistyesséa kasvavasta viestinnan voimasta. Yrityksille oli
kuitenkin vaikea perustella timéan syvallisemmin valintaansa viestia yritysvastuusta juuri yhteis-
tydssa urheilijan kanssa. Taméa osoitti, ettd urheilijan ja yritysvastuun yhteistydkumppanuudessa on

viela paljon hyddyntdmatonta potentiaalia.

Teoriakatsaukseen peilaten yritysten vastauksissa jai tunnistamatta paljon urheilun erityispiirteita ja
niiden luomia mahdollisuuksia. Yritykset tunnistivat tarkeita syita miksi he valitsivat juuri yhteisty6-
kumppanikseen urheilijan yritysvastuun viestimisessé. Vastauksista jaatiin kaipaamaan kuitenkin
viela syvallisempdd ymmarrysta siita, miksi urheilija olisi parempi yhteistydbkumppani verraten esi-

merkiksi tavanomaiseen vaikuttajaan. Tassa yhteydessa vastauksiin ei liitetty ja nostettu esiin
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urheilun erityispiirteitd, joka osoittaa, etta niita ei ollut tunnistettu tai niita ei ollut ymmarretty riitta-
valla tasolla, jotta ne olisi osattu nostaa perusteluissa esiin. Teoriaan viitaten yllattavaa oli, etta yri-
tykset eivét tuoneet esiin syyna valita urheilijaa yhteistyokumppaniksi fanien brandiuskollisuutta,
sijaisidentifikaatiota tai fanien sokeaa optimismia. Nama erityispiirteet nakyvat fanien luomassa
tunneyhteydessa urheiluun ja urheilijoihin. Urheilijat ovat usein esikuvia ja roolimalleja, joihin fanien
on helppo samaistua. Emotionaalinen sitoutuminen suosikki joukkueeseen tai urheilijaan on poik-
keuksellisen voimakasta. Jokainen yrityksista kertoi yhteistyokumppanuuden luovan myds emotio-
naalista arvoa, mutta mydskaan tassé yhteydessa ei tuotu esiin edella mainittuja erityispiirteita.
Naiden erityispiirteiden hyddyntaminen yhteistydssa urheilijan kanssa voisi luoda kuitenkin yrityk-
selle taysin uudenlaisia mahdollisuuksia osoittautua urheilijan tukijana ja osana urheilijan tarinaa,
jolloin osa vahvasta uskollisuudesta fanituksen kohteelle voisi siirtyd myds yritykselle. Urheilujouk-
kueen fani ei helposti vaihda kannattamasta joukkuetta ja se saattaa myds siirtya sukupolvilta toi-
selle. Tallainen tilanne olisi varmasti jokaisen brandin ihannetilanne. Esimerkiksi p&&tds jonkun
ruokatarvikkeen vaihtamisesta toisen merkin tuotteeseen tapahtuu todella paljon helpommin kuin

suosikkijoukkueen tai urheilijan vaihtaminen.

Suurimmaksi ja melkein ainoaksi riskiksi tunnistettu mainehaitta oli linjassa sen kanssa, mita yrityk-
set tavoittelivat yhteistydkumppanuudella urheilijan kanssa. Kun yrityksen viestinta katsottiin ole-
van yhteista ja urheilija haluttiin liittda voimakkaasti yrityksen brandiin, tunnistettiin myds yhteistyon
kaantopuoli. Urheilijan epaasiallisella tai vastuuttomalla kayttaytymisella koettiin olevan suora yh-
teys myos brandiin ja nain ollen siita koitui mainehaittaa myds yritykselle. Yleisesti katsottuna yri-
tykset kuitenkin pyrkivat ennaltachkaisemaan tata riskia yhteistybkumppanin valintavaiheessa pai-
nottamalla yhteensopivien arvojen ja persoonan merkitysta. Suomalaiset urheilijat koettiin vastuulli-
suustietoisiksi ja heidan koettiin kayttaytyvan poikkeuksia lukuunottamatta hyvan tavan mukaisesti.
Tulos kertoo, etta yritysvastuun viestimisessa yhteistydssa urheilijan kanssa ei nahda suuria ris-
keja tai niita ei ole viela tunnistettu. Naiden tulosten valossa urheilijaa voidaan pitda luotettava ja

turvallisena valintana yhteistybkumppaniksi.

Sosiaalinen vastuu koettiin vaikeimmaksi viestia. Tulosta peilatessa teoriaan saattaa syy siihen
|6ytya siitd, kuinka hyvin yritysvastuun eri osa-alueet on tunnistettu yrityksen sisélla ja kuinka ne on
osattu vieda kaytanndssa yrityksen toimintaan. Ekologisen ja taloudellisen vastuun osa-alueet ovat
yrityksissd paremmin tunnistettu ja viety kaytantdon, koska niilla on kauemmas historiaan ulottuvat
kehityksen vaiheet. Sosiaalinen vastuu nostettiin muiden osa-alueiden rinnalle vasta myéhem-
massa kehityksen vaiheessa. Tutkimustuloksista nousi esiin, etté jonkin tietyn yksittaisen vahem-
mistoryhman selkeaa tukemista pidettiin riskind. Lisdksi darimielipiteitd ilmaiseva ja yhteiskunnalli-

siin asioihin voimakkaasti kantaaottava urheilija koettiin riskitekijaksi. Loydoksena tama yhteys on
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mielenkiintoinen, koska asiaa tarkasteltaessa se voitaisiin nahda myaos kilpailuetuna tai strategi-
sena valintana sosiaalisen vastuun viestinndssa. Sosiaalisen teknologian kehitys koettiin tassa yh-
teydessa myos merkittavaksi tekijaksi, koska siella yrityksen ja yhteistydkumppaneiden toiminta on
kokoaikaisen tarkkailun alaisena. Tiedon leviaminen on myds ymparivuorokautista ja todella no-
peaa. Kiinnostavaa on kuitenkin se, etté yritys valitsi silti eri alalla toimivan urheilijaa vastaavan yh-
teistybkumppanin juuri painvastaisesta syystéa yhteistydkumppanikseen. Yhteistydkumppani vali-
koitui eri alalta juuri sen vuoksi, ettéa henkild otti voimakkaasti kantaa yhteiskunnallisiin asioihin.
Tama herattaa ajatuksia siitd, koetaanko jonkun alan edustajan kannanottaminen yhteiskunnallisiin
asioihin hyvaksyttavammaksi verrattuna toisten alojen edustajiin ja millaisia eroavaisuuksia eri alo-
jen edustajien valilla on. Voidaan tulkita, ettd haastateltavat yritykset valitsivat yhteistyokumppanik-
seen mieluiten mielipiteiltd&n neutraalin ja vastauksien mukaan positiivista energiaa huokuvan ur-

heilijan.

Tutkimusprosessin paatteeksi voidaan todeta, etta urheilijaa pidettiin luotettavana ja hyddyllisena
yhteistydkumppanina yritysvastuun viestinndssa. Urheilija jakaa yleisesti samoja arvoja, mita yri-
tysmaailman vastuullisessa toiminnassa koetaan tarkeiksi elementeiksi. Urheilua hyddynnettiin
paaosin brandin uskottavuuden ja ndkyvyyden saavuttamisessa. Yritykset tunnistivat yhteistyolla
saavutettuja hyotyja, mutta ymmarrys oli viela puutteellista siitd millaista arvoa se yritykselle tuot-
taa. Voidaan siis todeta, etté viela ei osata yhdistaa ja hyddyntaa niita kaikkia mahdollisuuksia mita
urheilija yhdessa yrityksen kanssa voisi tuottaa. Jo nyt tehdaan paljon hyvia asioita ja toteutetaan
toimivia yhteistdita, mutta kaivataan viela syvempaa ymmarrysta ja sita kautta urheilun laajempaa

hytdyntamista alustana, joka tarjoaa uudenlaisia arvottamisen ja arvonluonnin tapoja.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena ja aineisto kerattiin teemahaas-
tattelulla, jotta tutkittavasta ilmidsta saataisiin mahdollisimman syvdllista tietoa. Teemahaastatte-
lulla haluttiin mahdollistaa se, ettd haastattelukysymyksia ja kysymysmuotoja pystyttiin muokkaa-
maan tarvittaessa. Viitaten pohdinnan aikaisempaan osioon yritysten ymmarrykseen tutkittavasta
iimiostd, voi haastattelukysymysten asettelulla ja esittamisella olla vaikutuksensa. Haastatteluiden
aikana olisi voinut viela enemman aukaista kasiteltdvaa asiaa, jos yritys ei sisdistanyt kysymysta ja

tunsi epavarmuutta vastatessaan.

Yrityksia lahestyttiin sahkdpostitse, seka suorilla yhteydenotoilla soittamalla. Ensimmaisten yhtey-
denottojen aikana selvisi, etta yritykset ovat erittdin kiinnostuneita aiheesta ja halusivat kuulla lisda
opinnaytetyosta. Yhteydenottojen aikana voitiin kuitenkin havaita, etta aihe koettiin mielenkiin-
toiseksi, mutta ei kuitenkaan lahdetty mukaan helpoin perustein. Osa yrityksista kieltaytyi, vaikka

olisi ollut kilnnostunut osallistumaan tutkimukseen. Yrityksen vastuullisuus ja sen esiin tuominen
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saatettiin kokea liilan henkilokohtaiseksi asiaksi kasitella opinnaytetyon tyyppisen tutkimuksen va-
lossa. Lopulta tutkimukseen osallistui 4 yritysta, joista yksi kuitenkin joutui perumaan haastattelun

viime metreilla.

Haastatteluissa ilmeni yrityksen toimialan ja urheilumarkkinoinnin toteuttamisen yhteyden olevan
olennaista ilmidon ymmartamisen kannalta, jonka vuoksi haastattelut erosivat jonkin verran toisis-
taan. Vahvasti vastuullisuuden eri osa-alueisiin rinnastettu yritystoiminta ja arvot olivat yhteydessa
iimién ymmartadmisen kanssa ja ymmarrys pystyttiin tulkitsemaan aineistosta. Yksi kolmesta yrityk-
sesta kykeni antamaan yhteistydkumppanuudelle merkityksia ja perustelemaan ndkemyksensa yri-
tysvastuun nadkokulmasta. Mielenkiintoisena voidaankin ndhda, etta kaikki yritykset kokivat yritys-
vastuun viestimisen urheilijan kautta hytdyllisend, mutta kaikki eivat osanneet antaa syvempaa
merkitystd toiminnalle. Tasta syysta yritys C oli arvokas tyon kannalta, silla ymmarrys aiheesta an-
taa mahdollisuuden tutkia ilmiéta enemman. Eroavaisuudet toivat erilaisia ndkdkulmia tutkimuk-
seen ja siitd syysta aineistoa analysoitiin monesta eri ndkékulmasta. Liséksi pienen otoskoon
myo6ta kaikki vastaukset eivat olleet yleistettavissd, mutta loi syvempdaa pohdintaa urheilumarkki-

noinnin potentiaalin hyodyntamisesta.

Kaikki haastattelut tallennettiin, jotta aineistoon pystyttiin palaamaan ja tarkistamaan haastatte-
lussa annetut vastaukset. Jokaisen haastattelun jalkeen kaytiin yhdessa keskustelua siita, mita aja-
tuksia haastattelu kokonaisuudessaan ja vastaukset itsessaan herattivat. Talla tavoin haluttiin
tehda suoria paatelmia ja hahmottamaan teemoja aineistosta. Suoraan aineistosta tehdyn teemoit-
telun ja paatelmien tekemisen lisdksi haluttiin syventaa ymmarrysta litteroimalla tallennetut haas-
tattelut omiksi tiedostoiksi. Talla tavoin pyrittiin lisddmaan tutkimuksen luotettavuutta ja analyysin
syvyytta. Tutkimuksen tuloksiin siséllytettiin vain haastateltavien puhuttua sisaltéa seka sisallytet-
tiin haastateltavien henkildiden suoria lainauksia, silla niilla halutaan antaa lukijalle havainnollista-
van esimerkki aineistosta. Kokonaisuudessaan tulokset ja suorat lainaukset lisdavat tutkimuksen

uskottavuutta ja mahdollistaa lukijalle aineiston tulkinnan.
7.1 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus ilmenee tyon eri vaiheissa, johon usein liittyy tutkijoiden oma
oppiminen imién ymparilta. Se vaikuttaa tutkimuksen paattelyketjuihin ja mahdollistaa nostamaan
esiin tutkimuksen ajankohtaisuutta ja arvoa uutena tutkimuskohteena. Aina tutkimuksen alussa tut-
kijalla on jonkinlainen esiymmarrys aiheesta, joka suuntaa ja ohjaa ajatuksia tutkittavan ilmion ym-
parilla. (Puusa & Juuti 2020, 293.) Tassa tutkimuksessa esiymmarrys ja -tieto tutkittavasta ai-
heesta oli merkittdva osa opinnaytetydn aiheen valinnassa ja ymmarrystéa aiheen ympariltd hankit-

tiin lis&é& tyon jokaisessa vaiheessa aina pohdintaan asti. Puusa & Juuti (2020, 295.) toteaakin, etta
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koko tutkimusprosessin aikana kohdeilmiéon perehtyminen huolellisesti ja monen eri ndkdkulman

huomioon ottaminen parantaa tutkimuksen luotettavuutta.

Tutkimuksen aineistonkeruun menetelmaksi valikoitui teemahaastattelu, joka on suoraan sovellet-
tavissa tutkittavaan ilmiéon ja sen luonteeseen. Tutkimuksen tavoitteena oli ymmartaa ja loytaa
merkitys urheilijayhteistytn avulla tehdyn yritysvastuun viestimisesta sidosryhmille ja tutkia ilmitta
sen luontaisessa ymparistossaan. Tasta syysta padpainona oli ihmistieteellinen tutkimus, jolloin
aineiston keraamisen kannalta oli merkittavaa tuoda esille tutkimuksen ihmiskasitys. Tutkimuksen
luotettavuutta huomioitaessa haastatteluihin valittiin ne yritykset, jotka tukivat tutkimuksen tavoit-
teita. Yritysten sisaltd kontaktoitiin niitd henkilgita, joilla oli kokemusta tutkittavasta ilmiosta. (Hirs-
jarvi & Hurme 2022, 60.)

Tutkimuksen haastattelun kokonaisuutta pohdittiin ja muokattiin, jotta haastattelun rungosta tuli
hyva ja toimiva. Talla tavoin haluttiin saada tutkimuksen aineiston kerddmisen laatua paremmaksi.
Lisaksi haastattelurunkoon lisattiin haastattelijoille itselleen vaihtoehtoisia kysymyksia kylla ja ei
vastauksille, jotta vastauksiin saatiin enemman syvyytta. Laadullisessa tutkimuksessa on nimittain
syyta miettid, kuinka haastattelussa esiin tulleita teemoja voidaan syventaa erilaisilla vaihtoehtoi-

silla kysymyksilla. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 189.)

Haastattelun laatua paransi myods valiton aineiston purkaminen, joka tapahtui heti haastatteluiden
jalkeen keskustelemalla huomiota herattavista seikoista ja esille nousseista teemoista. Hirsjarvi &
Hurme (2022, 189.) mukaan litteroimalla ja aineistoon perehtymalla heti haastatteluiden jalkeen

tutkimuksen laatu paranee.

Tutkimuksissa reliaabeliudella tarkoitetaan saman tuloksen saamista kahden tutkimus kerran jal-
keen. Toinen tapa maaritella ja osoittaa reliaabelius on kahden arvioitsijan saamat samat tulokset
aineistosta. Tutkimuksessa reliaabeliuden maarittdminen voidaan nahda, kun molemmat tutkijoista
paatyy luokittelusta keskustelemalla yksimielisyyteen. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 190-191.) Tutki-
muksessa aineistoa kaytiin l1api yhdessa kuuntelemalla, muistiinpanoja tekemalla ja keskustele-
malla molempien tutkijoiden herénneista ajatuksista. Ennen tulosten kirjoittamista kaytiin yndessa
l&pi ne asiat, jotka molemmille nousi eniten esille aineistossa ja paatettiin tuloksissa esitetyt kate-

goriat.

Tutkimuksessa noudatettiin tutkimuseettisia periaatteita ja haastattelut toteutettiin taysin anonyy-
mina. Jo sdhkoposti kontaktoinnissa mainittiin, ettei tutkimuksessa tulla mainitsemaan yritysten ni-
mi&, eika niita voi milladan tavoin tunnistaa tuloksista. Haastatteluiden alussa haastateltavilta kysyt-
tiin lupa tallentamiseen seka haluttujen tietojen esittdmiseen lopullisessa tyossa. Lisaksi kysyttiin

lupaa mainita yritysten toimialat sek& haastateltavien roolit yrityksessa.
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7.2 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Tassa opinnaytetydssa tehty tutkimus mahdollistaa jatkotoimenpiteena tutkia suuremman kokonai-
suuden lisaksi yritysvastuuta sen eri osa-alueista. Jatkotutkimuksena olisi mielenkiintoista rajata
aihe vain sosiaalisen vastuullisuuden osa-alueeseen ja tutkia sen viestintda urheilijayhteistyon
avulla. Yritykset ovat osana julkista politikkaa, mutta heilla on myds mahdollisuus tayttaa aukkoja,
jotka yhteiskunnassa nahdaan epakohtina. Mielenkiintoista olisi tutkia sosiaalisen vastuun merki-
tystéa urheilijayhteistydn kautta ja kuinka yritykset ndkevat sosiaalisiin epakohtiin kannanottamisen
urheilijan kanssa tehdyn yhteistydn kautta. Tama voisi antaa mahdollisuuden tuoda erilaisia nake-

myksia esiin sen hyodyllisyydesta liiketoiminnan kannalta.

Tutkimuksen teema oli tuttu yrityksille, mutta siihen tuotu urheilijan kanssa tehty yhteistydnako-
kulma oli ajatuksia heréattava. Jatkotoimenpiteena olisi mielenkiintoista syventya siihen milla toi-
mialalla yritys toimii ja kuinka he nékevat itsensa suhteessa muihin yrityksiin, jotka vahvasti pe-
r@dnkuuluttavat vastuullista toimintaa. Esimerkkin& niiden yritysten nakdkulmien tutkiminen suh-
teessa urheilusponsorointiin, joiden liiketoimintaa yhteiskunnassa katsotaan epéilevasti. Esimerk-

kina peliyritykset, jotka sisdltéavat uhkapelaamista.

Suomessa urheilumarkkinointi on suhteellisen alkutekijéissaan, mutta paljon on tunnistettu niita
asioita missa yritykset tarvitsevat apua ja misté l16ytyy kehittdmisen varaa. Tasta syysta aiheen
vuoksi jatkotutkimustoimenpiteena olisi mielenkiintoista tutkia kansainvalisten yritysten nakdkulmia
ilmién suhteen ja haastatella yrityksen korkeamman portaan toimihenkildita, jotka vastaavat opera-
tiivisesta toiminnasta ja strategiasta. Se voisi lisata vastauksien syvyyksia ja tutkittavan asian si-

sdistamista seka ymmartamista.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun tutkimuskysymykset

TUTKIMUKSEN TAUSTATIEDOT JA KASITTEET

Kyselyn tarkoituksena on selvittda urheilijayhteistyén merkitysta yritysvastuun viestimisen keinona.
Kyselyssa kartoitetaan mink&laisia mahdollisuuksia ja uhkia yritys nakee, seka millaista arvoa
kumppanuus urheiljavaikuttajan kanssa luo.

Téssa kyselyssd urheilijavaikuttajalia tarkoitetaan urheilijaa, joka tekee urheilun lis&ksi
yhteistydkumppanuuksia, jotka

sisdltavat molemminpuolista vastikkeellisuutia. Yhteistydt toteutetaan esimerkiksi sosiaalisen
median kanavissa.

Yritysvastuulla tarkoitetaan yrityksen kantamaa vastuuta teimintansa vaikutuksista thmisiin,

ymparistdon ja yhteiskuntaan. Termilld tarkoitetaan siis kaikkea vapaaehtoista toimintaa
lainsdadannon jalkeen, jota yritys tekee huomioidakseen edelld mainitut asiat.

TUTKIMUSKYSYMYKSET

Haastateltavan esitiedot
« Kerro vapaasti yrityksenne toiminnasta
« Kuka olet ja miké on roolisi yrityksessa?

« Millaista urheilumarkkinointia yritys tekee? Markkinoimalla urheilua vai
markkinointia urheilun kautta?

1. Tekeekd yritys yhteistyotd urheiluvaikuttajan/tai useamman urheilijan kanssa?

2. Miksi yritys on valinnut juuri urheilijan yhteistydkumppaniksi?

3. Kokeeko yritys tirkedksi viestid yritysvastuusta?
- Miksi koettelette koe tirkedksi viestid yritysvastuuta?
4. Sopivatko yritys ja urheilijavaikuttaja yhteen yritysvastuun valittdjind?
- Miksi yritys ja urheilijavaikuttaja sopivat tai eivit sovi yhteen yritysvastuun

valittdjina?

5. Luoko urheilijayhteistyd arvoa yritykselle yritysvastuun viestijana?



vaihtoehdon

Toiminnallista arvoa
Taloudellista arvoa
Sosiaalista arvoa
Emotionaalista arvoa

Symbolista arvoa

W XY

Toiminnallinen arvo

Toiminnallinen arvo syntyy aikoon ja vaivoan
listyvien uhrausten mh-mlmﬂu Kysymys on
hydtyjen jo uh pur Urheiluos-

jesolie wilista arvoa
eslmmslmnmsepouew yriysyhteistyd-
pokettinsa helpostl ostettovoksl, Urheflun kulut-
tojo puolestoon arvostoa tekojo, jotka tokoavot
honelle voivattoman jo odotuksia vastoavan -
hellukokemuksen.

6. Millaista arvoa koet urheiljayhteistyén luovan yritykselle? Voit valita useamman

Jotain muunlaista arvoa, mita?

ARVON MONET MUODOT

Toloudellinen arvo

Toloudetlinen omnvo konkretisolluu tomintaan uh-
ronqen pmouen jo siitd koltuneiden tulosten
urh inti  on
yraykselle toloudeliisest mtm Jo hyvo in-
vestointl, jos voikkopo oltovostoojano w)oon
lahtenyt jouks styy Jo
paljon huomiota. Joukkueen pelipaidassa Nokyvo
sponsori S00 yhteistydstd mydnteistd nakywyttd
hyvélld panos-tuctos-sulteello.

Sosioalinen arve
Sosioolinen orvo e ole yhden vaihtoehoon ominalsuus voon sen suboe muihin tarjollo oleviin voiboehtoihin,

Sosioolisto arvoo syntyy rkiksi silloin, kun urheilu edistdd kulutto)

ista hanedle Wrkeddn viiteryh-

mMASN tol muisto erottoutumisto hinelie meddtykseliselio tavollo. Liverpoolin YouTt Never Walk Alone on hyva
Mmmwmmw»mmmmmmmmmmm

rille yhtesdllisyytia, joka k up

rejoja.

Emotionoalinen arve
Emotionoolisto arvoa syntyy, kosko urhellu pubia-
telee twnnetosollo. SnG missd toiminnollinen arvo
perustuu ojotukseen rotionoalisesta pootoksente-
osta, WNNEecrvoa P nikokul
toimiat nahdadn imputsivising paGtoksenteldjdi-
nd, jotka ovat kiinnostuneita toimintaan littyvists
filiksista. K jottedy, telovision
ddreen lelriytyminen jo joukkueen peras-
4 motkustaminen ovat miedekkaitd volintojo, kun
ne tuottavat kokijolleen merkitykselisyyts.

Symbolinen arvo
Symbolisessa onvossa on kysymys urhelluun
Liatyvistd mielikuvisto, torinoisto jo merkityksedli-
sistt kokemuksista. Urhellun pirisso el orostelio
symbolisten elementtien kayttamistd jo ndyttd-
mistd. Symbolit ~ tunnukset, kmnmuﬂm r
vérit - ovat el ), jolden
rokentavot identiteettejoan. mwﬂmm
tunnustoo omoa jo hylkis vierasta voria,
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8. Mita hyotyja yritysvastuun viestimisessa on yhteistyésséa urheilijavaikuttaja kanssa?

9. Mita mahdollisuuksia yritysvastuun viestimisessa on yhteistydssa urheilijavaikuttajan
kanssa?



10. Kokeeko yritys riskejd viestiessédn yritysvastuuta urheilijavaikuttajan avulla?

11. Millaisia riskejd yritysvastuun viestimisessd on yhteistydssa urheiluvaikuttajien kanssa?
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