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TIIVISTELMA:

Sponsorointi on urheilumaailmassa hyvin vanha kasite, jota on harjoitettu monia
vuosikymmenid. Samaa ei voida sanoa yrityksien sponsorisopimuksista. Urheilu ja sponsorointi
ovat muuttumassa jatkuvasti, mutta yritysten osuus sponsorisopimuksissa on kasvussa.
Yrityksilla on hyvin vahan kaytantéa sponsorisopimuksista. Tilanne voi pahimmillaan johtaa
tilanteeseen, jossa yritys karsii taloudellisia haittoja heikosta sponsorisopimuksesta. Taman
vuoksi on tarkeda avata, mita tarkoittaa hyva sponsorisopimus yrityksen nakokulmasta.

Sponsorisopimukset ovat uusi osa- alue yrityksille. Taman vuoksi yritykset tarvitsevat tietoa siita,
miten rakennetaan hyva sponsorisopimus. Sponsorisopimus tdyttdda sopimusoikeudellisen
tunnusmerkiston. Taman vuoksi sponsorisopimuksissa voidaan kadyttaa sopimusoikeudelle
tunnusomaisia piirteitd ja oikeusperiaatteita. Konkreettisesti tama tarkoittaa sitd, etta
sponsorisopimukset tehdaan kirjallisesti. Yrityksella voi olla useampi sponsorisopimus.
Yritykselle on tarkeaa, ettd se luo sponsorisopimuksista selkedn kaavan, johon yritys voi
rakentaa sponsoritoimintansa.

Sopimusoikeudellisten piirteiden tunnistaminen ei viela johda hyvdan sponsorisopimukseen.
Yrityksen on tarkedd tiedostaa myds sponsorisopimusten erityispiireet, jotka ovat
tunnusomaisia vain sponsorisopimuksissa. Sponsorisopimuksen erityispiirteet ovat Doping ja
alaikaiset urheilijat, joiden erityispiirteet esitelladn tutkielmassa. Erityispiirteiden tunnistaminen
on tarkeaa, jos yritys haluaa rakentaa hyvan sponsorisopimuksen.

Sopimusoikeus ja sen teoria voi olla hyvin monimutkainen. Taméan vuoksi tutkielmassa kdytetdan
esimerkkiyritystd, joka on metsdkone yhti6 Ponsse Oyj. Ponsse on harjoittanut
sponsoritoimintaa Suomessa jo useamman vuoden ajan, joten he tarjoavat tutkielmaan
sopimuskaytantéd. Tarkoituksena on yhtion avulla havainnollistaa sitd, miten
sponsorisopimukset rakennetaan niin ettd ne ovat yrityksen kannalta hyvida. Tutkielman
tarkoitus on luoda teoreettiset edellytykset rakentaa mahdollisimman hyva sponsorisopimus
yrityksen kannalta.

AVAINSANAT: sponsorisopimus, sopimusoikeus, sopimuskdytantd, sponsorointi,
sopimusvapaus
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1 Johdanto

1.1 Tutkielman tausta

Sopimukset ovat merkittdvassa osassa yritystoimintaa. Sopimus syntyy tarjouksen ja
sithen annetun vastauksen kautta. Sopimuksen my6ta osapuolille syntyy oikeuksia ja
velvollisuuksia toisiaan kohtaan.! Sopimus voi syntyd monella tavalla. Siind voi olla
useampia osapuolia ja osapuolet voivat olla yksityishenkiloita tai yrityksia.
Sopimusoikeuden avulla voidaan analysoida sopimuksia, jonka takia niita pystytaan
tulkitsemaan. Keskitssa ovat aiheet, joissa tulkitaan, mitd ja miten osapuolet ovat
sopineet. Yritykselld saattaa olla jopa tuhansia erilaisia sopimuksia, joiden avulla yritys
pyrkii maksimoimaan oman arvonsa ja kasvattamaan sitd. Sama tavoite yrityksilla tulisi
olla sponsorisopimuksia solmittaessa.

Sponsoritoiminta on yhteydessa sopimusoikeuteen, koska sponsoritoiminta rakentuu
puhtaasti erilaisten sopimusten varaan. llman sopimusoikeutta ei siis voi olla
sponsorisopimuksia. Sopimusoikeudellisten piirteiden lisdksi sponsorisopimusten
voidaan katsoa kuuluvan urheiluoikeuteen. Sponsorisopimuksien ymmartamiseksi on
siis tunnistettava molempien oikeudenalojen vaikutukset siihen. Sponsorisopimuksen
tarkoitus on sitoa yritystda seka sponsoroitavaa tahoa. Tama tarkoitus voidaan katsoa
tietynlaiseksi yhteissopimukseksi.

Sponsorisopimuksen tarkoitus on nimenomaan hyoddyttdada molempia osapuolia, silla
urheilija saa sopimuksesta rahallisen tai muun sopimuksessa sovitun korvauksen.
Toisaalta yrityksen tarkoitus on luoda itsestdan positiivinen kuva kuluttajille, ja sita
kautta lisdta omaa tunnettavuuttaan seka sitda kautta lisata tuotteensa haluttavuutta.
Kyseessd on epdsuora markkinointi. Terminologisesti on oltava tarkka, silld kyseessé ei

ole hyvantekevadisyys tai vastikkeeton lahjoitus yrityksen nakékulmasta, vaan

! Saarnilehto & Annola, 2018, 5.43
2 Halila, 2006, 5.205



nimenomaisesti sponsoritoiminta, jossa molemmilla osapuolilla on oikeuksia ja
velvollisuuksia. Sponsorisopimuksessa yritys tavoittelee taloudellista voittoa.
Sponsorisopimus on sopimusoikeudellisesta nakokulmasta pateva sopimus, jossa
osapuolet synnyttavat velvollisuuksia toiselle osapuolelle. Sponsorisopimuksilla on
kuitenkin muutamia erityispiirteitd, joita on tarkoitus avata tutkielmassa sponsorointia
harkitsevan yrityksen kannalta.

Urheilijalla voi olla useampi sponsorisopimus, joten riski siitd, ettd sopimukset ovat
keskenaan ristiriidassa on mahdollinen. Sponsorisopimuksista on kirjoitettu hyvin vahan,
varsinkin suhteessa sponsorisopimuksien maaraan. Tama johtaa tilanteeseen, jossa
urheilijalla tai yritykselld on vaikeaa pysya ajan tasalla siitd mita saa sopia ja kenen kanssa.
Sponsorointi kasvaa jatkuvasti, joten myds yritysten solmimien sopimusten maara
nousee kaiken aikaa. Tama edellyttaa yrityksiltda kasvavaa riskien hallintaa, ja osaamista
sopimusoikeudellisesta tulkinnasta, jotta solmituista sponsorisopimuksista saadaan
maksimaalinen tuotto irti ilman, ettd sponsorisopimusten riskit kasvavat liian suuriksi.
Yksi Suomessa toimiva sponsori on metsdakoneyhtid Ponsse Oyj. Vieremaldinen
porssiyhtio on esimerkki siitd, miten luodaan sponsori- seka yritystoimintaan konsepti,
joka kestaa, vaikka ajat ja vaatimukset muuttuvat. Ponssella on satojen miljoonien
eurojen liikevaihto, joten yritystoiminnassa he ovat tehneet paljon sopimuksia.
Ydinliiketoimintansa ohessa yrityksen sponsoroimat urheilijat ovat voittaneet Suomessa
jaettavan Vuoden urheilija- palkinnon viisi kertaa 2007 vuodesta eteenpdin. Tama
edellyttdd huolellista valmistautumista sponsorisopimuksiin. Sama periaate on myos
muissa sopimuksissa, joita yritys tekee. Ponsse toimii tutkielman esimerkkiyrityksena,
koska he ovat toimineet sponsoritoiminnassa usean vuoden ajan. Yrityksen avulla on

tarkoitus avata sitd, miten yritys voi luoda sponsorisopimuksen kaytannossa.

1.2 Tutkielman tavoite

Tutkielman tavoite on tutkia sitd, miten vyritys pystyy rakentamaan hyvan
sponsorisopimuksen. Taman takia yrityksen on ymmarrettava sopimusoikeuden teoria.

Teorian lisdksi yrityksen tulee tunnistaa sponsorisopimuksien erityispiirteet, jotka



vaikuttavat sponsorisopimuksen sisaltoon. Tarkoituksena on, etta tutkielmassa avataan
ja tunnistetaan sponsorisopimuksista sellaiset potentiaaliset tilanteet, joissa yrityksella
on selkea riski joutua vaikeuksiin sponsorisopimuksen kanssa, seka pyrkida avaamaan
sopimusoikeudelliset keinot, joilla nama riskit voidaan valttaa.

Tarkoitus on luoda tutkielma, jonka perusteella sponsoritoimintaa harkitseva yritys
pystyy valittomasti havainnoimaan ne yleiset ja toistuvat ongelmat, jotka tulevat eteen
ldhes jokaisessa sponsorisopimuksessa. Nadiden tunnistamisien myo6td tutkielman
tarkoitus on luoda, ainakin teoriassa, sellainen sponsorisopimus, joka on hyva yrityksen
kannalta.

Tarkoitus ei ole tyhjentavasti avata sponsorioikeudellisia ongelmia, vaan padpaino on
sellaisissa ongelmissa, jotka ovat tarkeitd nimenomaan yrityksen kannalta. Tavoitteena
on antaa mahdollisimman hyvat sopimusoikeudelliset lahtokohdat sponsoritoimintaa
harjoittavalle yritykselle.

Tutkielmassa kasitellddn my6s esimerkkiyritys Ponssea, joka on aktiivinen toimija
Suomessa sponsorimarkkinoilla. Tutkielmassa havainnoidaan sitd, miten Ponsse on
hoitanut tutkielmassa identifioidut ongelmat. Taman lisdksi tutkielmassa pyritdan
kuvaamaan, miten Ponsse rakentaa omat sponsorisopimuksensa ja niiden erityispiirteet.
Tarkastelussa ovat siis sponsorilliset asiat, jotka vaikuttavat nimenomaan yrityksen

toimintaan ja riskeihin. Yksilon nakokulmaa ei tdssa yhteydessa avata sen enempaa.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen rakenne poikkeaa hieman perinteisesta tutkielmasta, silla tutkimuskysymys
on identifioitu niin etta pyritdaan vastaamaan esitettyyn ongelmaan talousoikeudellisilla
vastauksilla. Ongelma on identifioitu tutkimuksessa tehtyjen haastatteluiden pohjalta.
Tutkielmalla on ongelma, joihin pyritddn etsimdan mahdollisimman hyva ratkaisu
sponsoroivan yrityksen nakokulmasta.

Tutkimus rakentuu siten, ettd ensimmdinen vaihe on avata terminologia
sponsoritoiminnan ymparilld, jonka jalkeen pyritddan tuomaan sopimusoikeudellinen

teoria mukaan yhtdléon. Tama tapahtuu tutkielman kappaleessa kaksi. Nain on tarkoitus



luoda tutkielmalle ikdaan kuin tyokalupakki, jonka avulla pystytaan ratkomaan yritykselle
vaaralliset riskit sponsorisopimuksissa. Lisaksi tutkielmassa kerrotaan, miten riskit
valtetaan. Kappaleen kaksi jalkeen on tarkoitus paneutua sponsoritoiminnan suurimpiin
ongelmiin, kayttaen apuna tyokalupakkia ja siten rakentaa johdonmukainen kokonaisuus,
jossa tutkimusongelmaa kuljetetaan jokaisen kappaleen mukana.

Kappaleen kaksi jalkeen tapahtuu selked jako tutkimuksessa, jossa toisessa osassa on
sponsoritoiminnan erityispiirteet, jotka kuuluvat vain ja ainoastaan sponsoritoiminnan
alalle. Toisessa osassa on sopimusoikeudelliset ongelmat, jotka kuuluvat yleisesti kaikkiin
sopimusoikeudellisiin ratkaisuihin. Tallaisia ovat sopimusoikeuden periaatteiden
toteutuminen, useampi paallekkdinen sopimus ja niiden etusijajarjestys sekd useamman
osapuolen  kesken  tehty sopimus. Ongelmaa  pyritddn  pohjustamaan
sopimussuunnittelulla, joka on osa jokaisen yrityksen liiketoimintapaatoksia. Tarkoitus
on avata sopimussuunnittelun merkitysta myos sponsorisopimuksissa, jotta yritys pystyy
valttdmaan sponsoroinnista aiheutuvia riskeja ja ongelmia.

Tutkimuksen teoreettista osuutta on tarkoitus tuoda kaytannon tasolle nimenomaan
Ponssen esimerkkien kautta, jonka takia tutkielmaan on helppo saada kosketuspintaa ja
syvyyttd, koska pystytdaan tarkastelemaan teoreettisia ongelmia konkretian tasolla.
Ponssen ratkaisuja ja toimintatapoja pyritdan tuomaan esille jokaisessa kappaleessa,
jossa avataan jotakin ongelmaa sponsorisuhteessa. Tarkoitus on pyrkia avaamaan heidan
oivaltamiaan kehityskohteita, mutta myos kehittda heiddan sponsoritoimintaansa niissa
kohdissa, kun siihen on  mahdollisuus  sponsorisopimuksellisesti  seka

sopimusoikeudellisesti.

1.4 Tutkimusmetodi

Tutkimusmetodina toimii kvalitatiivinen haastattelututkimus, jossa haastateltiin
laheisessa kosketuksissa sponsorisopimuksissa olevia henkil6itd. Haastatteluun
osallistuivat asioidenhoitajia, yritysten sponsorivastaavia seka aktiiviurheilijoita, jotka
ovat solmineet paljon sponsorisopimuksia. Haastatteluiden pohjalta pyrittiin

huomaamaan selkedt ongelmat sponsorisuhteissa ja -sopimuksissa, jotka toistuvat



kaikkien osapuolien haastatteluissa. Tarkoitus on tarkastella ongelmat nimenomaan
yrityksen puolesta, joten urheilijan puoli jaa tassa tutkimuksessa sivummalle. Ongelmien
tunnistamisen jalkeen, tutkimuksessa on tarkoitus luoda kaava, jolla pystytdan tuoda
sopimusoikeudelliset sdaannot ongelmien ratkaisemiseksi. Tarkoitus on kuljettaa
mahdolliset ongelmat pitkin tutkielmaa ja vastata niihin sopimusoikeudellisesti.
Ongelmien valttamisen ansiosta on mahdollista luoda hyva sponsorisopimus. Tama tulisi
olla jokaisen yrityksen tavoite sponsorisopimuksissa.

Tutkimuksen avuksi on tarkoitus havainnoida sponsorisopimuksen erityispiirteet, joita ei
ilmene missadan muualla sopimusoikeuden alalla. Tama havainnollistaa alan uutuutta.
Uutuuden vuoksi sponsorisopimuksissa voi esiintya kdaytannon puutetta oikeudellisessa
ajattelussa. Erityispiirteet ja niiden vaikutus ovat tarkea tunnistaa jo sopimusvaiheessa.

Nama ongelmat kdydaan kappaleessa viisi
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2 Sponsoroinnin yleiskatsaus

2.1 Mita on sponsorointi

Sponsorointi voi olla hyvin abstraktia ja monimuotoista, joten tutkimuksen rakenteen
kannalta on tarkeda maarittda se, minkd katsotaan olevan sponsorointia, ketka
sponsoreina toimivat seka se, ettd mitka ovat eri osapuolten odotukset sponsoroinnissa.
Sponsorointia on maaritelty usealla eri tavalla. Kaikissa versioissa on hieman erilaiset
vivahteet, mutta silti ndissd on selkeat yhtalaisyydet. Yhtaldisyyksien perusteella on
tarkoitus luoda sponsoroinnin maaritelma.

Valanko kirjoittaa teoksessaan, ettd sponsoroinnissa on kaksi osapuolta, joista toinen
tarjoaa median kautta nakyvyyttd, ja tastda nakyvyydestda toinen osapuoli on valmis
suorittamaan korvauksen.? Olkkonen & Tuominen ovat teoksessaan kirjoittaneet, ett3
sponsoroinnissa on kaksi osapuolta, jotka tekevat liikesopimuksen keskenaan. Toisin kuin
tavallinen liikesopimus, osapuolet painottavat maaritelmassaan sitd, ettda sopimus
tehddin nimenomaan siksi, ettd molemmat osapuolet hydtyvat liikesopimuksesta.*
Kansainvdlinen kauppakamari on myds ottanut osaa sponsoroinnin maaritelmaan
kirjaamalla, ettd sponsori ja sponsoroitu tekevat yhteisen sopimuksen, jossa molemmat
osapuolet pyrkivat ajamaan omaa etuaan ja vastavuoroisesti raha tai muu etuus vaihtaa
omistajaa vastineeksi tietysta suorituksesta tai mainostamisesta.®

Nadiden maaritelmien perusteella voidaan tehda tietyt johtopaatokset sponsoroinnin
maaritelmasta. Tarkeimpana huomiona voidaan todeta, ettd sponsoroinnilla ei ole yhta
absoluuttista oikeaa maaritelmaa. Voidaan myos katsoa, ettd madarittelya ei ole

mahdollista tehda tyhjentavasti, vaan siitd voidaan rajata tietyt tyypilliset

3 Valanko, 2009, s.25-30

4 Olkkonen & Tuominen, 2006, s.65

5 Sponsoroinnin maéaritelm3, https://kauppakamari.fi/wp-content/uploads/2020/05/marketing-code-
finnish-saannot-suomeksi-2019.pdf
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tunnusmerkistot. Mikali tunnusmerkistd tayttyy, voidaan katsoa sopimuksen olevan
tosiasiallisesti sponsorisopimus.

Tunnusmerkiston ensimmainen huomio on se, ettd sponsorointi on selkedsti sopimus,
jossa osapuolina ovat ainakin kaksi toisistaan riippumatonta tahoa. llman toista toimijaa
sopimuksessa, sponsorointi voidaan katsoa siis mahdottomaksi. Toisaalta maaritelmassa
ei ole kuvattu tyhjentavasti sita, ketka ovat sopimuksen osapuolia. Osapuolia voivat olla
esimerkiksi yritys, lajiliitto urheilija tai jokin muu toimija. Toinen huomio on se, etta
sponsoroinnissa selkedsti pyritdan siihen, ettd jokin hyoddyke, yleensd raha, vaihtaa
omistajaa ja vastapalvelukseksi tdastd toinen osapuoli saa jonkinlaisen aineettoman
korvikkeen tai sitd vastaavan etuuden. On kuitenkin perusteltua sanoa kyseisten
maaritelmien pohjalta, etta ollakseen sponsorisuhde ei tarvitse konkreettisten asioiden
vaihtaa omistajaa, vaan sponsorointia voi olla myds aineettomat hyddykkeet. Viimeinen
tunnusmerkistdn osa on se, ettd lahtokohtaisesti sponsorisopimus hyodyttaa molempia
osapuolia, joten jo sopimuksen solmimisvaiheessa tdma tulee pystya tunnistamaan.
Mikali ndin ei ole, voidaan sanoa, etta ei ole sponsorisuhdetta syntynyt.

Sponsorin toiminnassa olevia sopimuksia voi olla maarittelemattoman paljon. Se voi
kuitenkin johtaa hallitsemattomaan lopputulokseen. Sponsoritoiminnan keskidssa ovat
sopimukset, joita eri osapuolet tekevat keskendan ja yhteisesti. Norros on teoksessaan
esittanyt teorian, ettd sponsorisopimukset muodostavat tavallaan sopimusverkon, jota
kdytetdan yleensda havainnollistamaan osakeyhtidoikeudessa. Sopimusverkossa
osapuolilla on keskendan sopimuksia, jotka muodostavat oikeuksia ja velvollisuuksia
toisilleen. Henkil6lla voi olla useita erilaisia sopimuksia, jotka muodostavat mainitun
sopimusverkon. Tutkimuksen kasittamista helpottaa, jos oheinen verkkoteoria pysyy
mielessd ja muodostaa nain kokonaiskuvan. Toinen sponsorisopimus ei siis kumoa toista

vaan on ikdan kuin jatkumoa.®

6 Norros, 2011, 5.19-22
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2.2 Miksi sponsoroidaan

Jokaisen menestysta tavoittelevan yrityksen perimmainen tarkoitus on maksimoida
yrityksen voitot ja tulot. Tatd kautta yritys toimii myds sponsorimaailmassa. Sponsori on
eniten kiinnostunut nakyvyydestd, joka voi poikia suoraan tai valillisesti positiivista
tulosta yritykselle.” Halila tiivistaa teoksessaan sponsoroinnin nykytilan tyhjentavasti
sanoessaan, etta sponsoroinnin tuoma rahamadara ottaa jatkuvasti suurempaa
prosenttiosuutta urheilussa pyorivista rahoista.® N3in ollen on mahdollista todeta, ett3
sponsorointiin on kiinnitettava jatkuvasti enemman huomioita ja tietoisuutta siitd, miksi
sponsoroidaan.

Nykypaivana sponsorimarkkina ei ole enda sama kuin tuolloin, koska mainostaminen on
jakautunut selkedsti uusiin ja erilaisiin kanaviin. Massamainokset eivat enda tavoita
haluttua kohdeyleisd4d, ja sponsoroivat yritykset joutuvat miettimaan, miten haluttua
asiakaskuntaa tavoitetaan tehokkaimmin. Sponsorointi rakentuu siis eri tavalla kuin
perinteiset mainoslauseet, joissa halutaan kuluttajan ostamaan kolme tuotetta: kaksi
taydelld hinnalla ja viimeinen tuote kaupan paalle ilmaiseksi. Kyseessda on enemman
mielikuvien kautta myyminen; jossa yritys pyrkii luomaan onnistuneen sponsoroinnin
kautta asiakkaalle positiivisen mielleyhtyman omasta yrityksestdan urheilijan kautta.®
Yhtio joutuu miettimaan esimerkiksi sitd, haluaako se kayttaa tuotteissaan julkisuudessa
ongelmissa olevaa urheilijaa vai esimerkiksi perheellista urheilijaa, jolla on hyva suhde
kuluttajiin ja mediaan.

Sponsorointi nakyy aiempaa useammin yritysten toimintasuunnitelmissa eli se nahdaan
yhtend mahdollisuutena tehostaa liiketoimintaa. Tama kertoo siitd, ettda yritykset
sijoittavat jatkuvasti enemman rahoitustaan sponsorointiin, joka myds omalla tavallaan

muokkaa pelikenttdd. Yritykset my0Os sijoittavat jatkuvasti enemman rahoitustaan

7 Halila & Norros, 2017, s.424
8 Halila 2006, s. 208.
% Valanko, 2009, s.30-55
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sponsorointiin. Tasta kertoo se, ettd urheilusponsorointi on kasvanut yli 12 % vuodessa,
vaikka maailmalla on jylldnnyt Covid 19- epidemia. 1©

Sponsorointia on puhekielessa pidetty erittdin kevytperusteisena, mutta oikein
kohdistettuna se voi olla todellinen menestystekija. Hypoteettisesti ajateltuna, lihaa
valmistavan yrityksen ei kannata suunnata sponsorointiaan julkisesti kasvisruokavaliota
kannattavalle kayttajalle, koska talléin paatos voi kaantya itsedaan vastaan samaan tapaan
kuin jokin muu huono investointipaatos yrityksen sisalla.

Valanko kirjoittaa teoksessaan, etta sponsoroinnin tarkoitus on koko ajan selkeytynyt ja
sen hyodyt ovat alkaneet aueta myds suomalaisille sponsoreille. Sponsorointi on antanut
yritykselle uuden ulottuvuuden tulla ndkyviin, joka usein on linjassa yrityksen strategian
kanssa. Valanko kuitenkin painottaa kirjoituksessaan, etta kehitysvaraa on edelleen
olemassa., Osaajien lisaksi markkinoilla on edelleen amatdoreja, joka johtaa resurssien
hukkaamiseen. ' Samanlainen johtop3atds ja konkreettisia huonoja esimerkkeja
voidaan loytaa myos kansainvalisesta kirjallisuudesta. Yhtena syyna tdhan voi olla se, etta
yritys ei yksinkertaisesti panosta samalla tavalla sponsoroinnin jalostamiseen tai kohteen
valintaa kuin muihin paatoksiin ydinliiketoiminnassa. Toisaalta omistajilla saattaa olla
henkilokohtaisia suosikkeja, jonka takia he haluavat sponsoroida jotain tiettya lajia tai
henkil6a jonkin ndkyvdmman tai tuottavamman sijaan. 2

Tassd kohtaa korostuu taméan gradun tutkimuskysymys, koska sen tarkoituksena on
vastata juuri tdhan ongelmaan ja pyrkia luomaan yrityksilla selked kuvaus siitd, missa
pitda olla tarkkana ja mita pitda sponsoroinnissa huomioida. Rationaalinen toiminta

edesauttaa yrityksen menestysta toiminnassaan.

2.3 Mita sponsoroidaan

On myo0s tarkeda maaritelld se, mita sponsorit sitten haluavat sponsoroida ja mihin heilla

on oikeus. Rajaaminen voidaan aloittaa Valangon kirjoituksesta, jossa han oikeastaan

10 Sponsorointi barometri 2021, https://www.sponsorinsight.fi/post/sponsorointibarometri-2021
1 valanko, 2009, s.35-45
12 0’Haganin & Harvey, 2000 5.215-220
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luettelee erilaiset sponsoroinnin kohteet. Kyseessd ei ole tyhjentava lista, mutta
olennaista on sponsoroinnin suuntaaminen asioihin tai kohteisiin, joista
sopimusosapuolilla on selked yhteysymmarrys.'3 Halila & Norros ovat samoilla jiljill3,
silla he korostavat teoksessaan urheilijan immateriaalioikeuksien kaupallistamista
yritykselle, jotta ndkyvyys on halutunlaista. Urheilijalla voi olla selked suosio
tietynlaisessa kohdeyleisdssa, jonka vuoksi sponsori haluaa kayttaa tallaista nimea
markkinoinnissaan. * Toisessa teoksessaan Halila kirjoittaa, ettd sponsorisopimus
nahddin osapuolten yhteisend sopimuksena, jossa korostetaan yhteistyotd!>. Naiden
perusteella on mahdollista todeta, ettd sponsorointi voi lahtdkohtaisesti koskea
minkalaista oikeutta tahansa, jos osapuolet niin katsovat parhaakseen ja padsevat
asiasta yhteiseen sopimukseen.

Toisaalta Rauste pyrkii puolestaan supistamaan tata immateriaalioikeuksien pelikenttaa,
joka on hyvin monimutkainen ja epaselva. Hinen mukaansa sponsoroinnin piiriin
voidaan tuoda vain sellaisia oikeudellisia toimia, joiden mahdolliselta vaarinkaytolta
pystytdan suojautumaan.'® Annola taas korostaa kirjassaan, ettd sopimuksissa on aina
tulkinnalla oma roolinsa. Hinen mukaansa ensimmaisena asiana tulee pohtia sitd, mika
on sopimuksen osapuolten yhteinen tarkoitus.!” Tastd paateltynd Rausteen visio ja3
selvasti pienempaan rooliin, jos sopimusosapuolet ovat selkeasti tulkinnan mukaan
tarkoittaneet sopia oikeuksista, joita ei voi juridisesti suojata patevasti. Rausteen
nakoékulmaa voidaan siis pitdaa poikkeuksena ylla mainittuun padsaantoon, jossa pidetaan
oikeutena sopia sponsoroinnin kohteesta selkedsti vapaammin. Tama korostaa
sponsorisopimuksen pelikentdn epaselvyyttd, joka ohjaa selkeasti hakemaan tukea
sopimusoikeuden puolelta. Teoria saa tukea lainsdddanndsta, silla Tavaramerkkilain
mukaisesti, yritys ei saa kdyttdd henkilon (tdssa tutkielmassa urheilijan) nimea
tuotteidensa suosion lisddmiseen. Kyseessa on pdasaanto, josta on mahdollista poiketa

sopimuksella. Nain ollen yritys ei saa kayttaa urheilijan nime3, ellei asiasta ole laadittu

1 valanko, 2009, s.75

1 Halila & Norros, 2017, s. 430-431
15 Halila, 2006, 5.207

16 Rauste, 1997 s. 470-475

7 Annola, 2016, s.15
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sopimusta.® Na&in ollen voidaan todeta, ettd sponsorisopimuksissa voidaan sopia
ainakin urheilijan nimen kayttamisen oikeudesta, silla lakiin voidaan vedota ilman
sponsorisopimustakin.t®

On siis turvallista tulkita asiaa ylla olevan esimerkin perusteella niin, etta
sponsorisopimuksessa voidaan sopia jonkin immateriaalioikeuden rikkomisesta.
Oikeudet voisi olla mahdollista kaupallistaa sponsoroivan yrityksen kayttéon, jos
osapuolet niin haluavat. Sopiminen edellyttdd nimenomaisesti sopimuksessa
mainittavan tallaisesta immateriaalioikeuksien kaytosta. Tama korostaa teoreettista
padsaantéa myos sponsorisopimuksissa kdytdanndssa. Immateriaalioikeuksia voidaan
my0s laajentaa sopimuksella. Sponsorisopimuksen kadyttéoikeuden laajentamisesta voi
toimia esimerkiksi kaupalliset kuvat, joita Ponsse kdyttaa mainostaessaan omaa Ponsse-
malliston vaatteita julkisuudesta tuttujen hiihtdjien kuvilla. Painotus tallaisessa on, etta
kyseessa ovat vain Ponssen tuotteet, jotta hiihtdjien maajoukkueen sponsorit eivat koe,
ettd kyseessa olisi millaan tavalla sopimusrike. Asiasta ei ole selkeda paasaantoa tai ylla
esitettyd lainsaadannollista tukea, mutta kuvaoikeuksien kaytdsta on sovittu
nimenomaisesti sponsorisopimuksissa urheilijoiden kanssa. 2°

Muilta kuin immateriaalioikeuksien kohdalla asia ei ole aivan ndin mustavalkoinen, joten
asiaa pitaa pohtia usealta eri nakokulmalta. Niinpa on turvallista ja johdonmukaista
todeta, ettd sponsoroivan yrityksen tulee tarkastella huolellisesti sitd, ketd tai mita
sponsoroidaan ja ennen kaikkea miten tdma toteutetaan. Yleisesti on mahdollista
turvallisesti todeta, ettd sopimusoikeudellista ohjetta on hyvd noudattaa, joten
muistakin kun immateriaalioikeuksista sopiminen voidaan pitdd mahdollisena, jos

osapuolet ovat samaa mielta.

18 Finlex, Tavaramerkkilaki, https://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/2019/20190544
19 Kts kohta 19
20 Haastattelu, Juha Vidgren
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2.4 Sopimusoikeus ja sen tulkinta

Sponsorin ja sen madritelmien jalkeen tulee maaritelld toinen merkittava aspekti
sponsorisopimuksissa: sopimusoikeus ja sen tulkinta. Tutkimuksen kannalta on tarkea
tiedostaa erilaiset periaatteet ja tilanteet, jotka vaikuttavat sponsorisopimuksiin.
Sopimusoikeuden ydin nojaa siihen, ettd osapuolet, joita voi olla useampi, solmivat
keskenaan sopimuksia. Sopimusoikeudelle on tyypillista, ettd osapuolille syntyy
erimielisyyksia siitd mitd on sovittu tai pahimmillaan asioista, joista ei ole mainittu
sopimuksessa lainkaan. Tall6in nousee esiin sopimusoikeudellinen tulkinta. Tulkinnan
avulla pyritdan maarittamaan se, mitd kuuluu sopimukseen ja mita ei.?!

Sopimuksen tulkinnassa voidaan kayttaa Aarnion mukaan itse konkreettisen sopimuksen
lisaksi myos neuvotteluiden materiaalia ja erilaisia lakipykalid, mutta sopimusoikeudessa
my0Os sopimusperiaatteet, vaikka niitd ei ole suoraan lakiin kirjattu. Tama johtuu siita,
ettd sopimusoikeuden lakipykalissa ei ole erikseen kirjattu sopimustulkintaan perustuvia
suoria normeja. %2 Nain ollen sopimusoikeudelliselle tulkinnalle on jatetty vain erilaisia
tyokaluja, joista rakennetaan sopimustulkinta riitatilanteeseen. Tulkintaa tarvitaan sen
takia, ettd osapuolilla on ldhtokohtaisesti laaja sopimusvapaus, joka toteutuu myos
sponsorisopimuksissa. Sopimusoikeus rakentuu vahvasti erilaisille periaatteille, koska
lainsdadannon on vaikea kattaa tdysin jokaista erilaista sopimusta. Taman vuoksi
tutkielmassa pyritddan avaamaan sponsorointia harkitsevan yrityksen kannalta kaikkein
tarkeimmat kohdat, jotka tulee huomioida sopimuksissa tai niitda edeltavissa
neuvotteluissa.

Yhtenda sopimusoikeudellisena nyanssina on tilanne, jossa mietitddn ovatko
sopimusosapuolet  tasavertaisessa asemassa  sopimuskumppaniinsa  nahden.
Sopimusvapautta rajoittavana tekijand voidaan pitda laissa maaritettya heikomman
suoja. Talla pyritddn suojaamaan sopimusosapuolista heikompaa osapuolta. Yleensa

tama tarkoittaa yksittdistda henkil6d, joka tekee sopimuksen vyrityksen kanssa.

2 Hemmo, 2003, 5.655-660
22 Hemmo, 2003, s.564
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Saarnilehdon ja Annolan mukaan heikomman suojaa tulee tulkita suppeasti®3, vaikka
sponsorisopimuksissa osapuolina on nimenomaan yksityishenkild ja yritys. Tutkimuksen
jatkon kannalta, tulee maarittaa se, ettd kuuluuko heikomman suoja laht6kohtaisesti
sponsorisopimuksien tulkintaan. Asiaan ei ole suoraa vastausta, mutta voimme johtaa
analogiatulkinnan avulla, koska Saarnilehto ja Annola ovat maaritelleet
esimerkkitilanteita, joista voidaan mainita esimerkiksi tyéntekijan suhde tyénantajaan.?*
Kyseiset esimerkit kuvastavat selkedsti yksityishenkilon alisteista asemaa suhteessa
yritykseen, jota ei synny sponsorisopimuksissa. Nain ollen heikomman suoja-
periaatteen voidaan katsoa olevan supistetussa asemassa sponsorisopimuksen
tulkinnassa.

On tyypillista, etta urheilijalla on useampi sponsori, joiden kanssa hanella on jokaisella
erillinen sopimus. Usean erilaisen sponsorisopimuksen tekoa ei ole kielletty, mutta
niiden jarjestysta seka potentiaalisia ristiriitaisuuksia varten on tarkeda tunnistaa
tulkintajarjestys.  Sopimusoikeudessa on  lojaliteettiperiaate,  jonka  myota
sopimusosapuolen on otettava omassa toiminnassaan huomioon sopimuskumppaninsa
ja taman tahtotilta. Lojaliteettiperiaatteen katsotaan kuuluvan sopimussuhteeseen,
vaikka siit3 ei ole nimenomaisesti sovittu.?> Periaate kuuluu myds sponsorisopimuksiin,
joka tarkoittaa sitd, etta urheilijalla on velvollisuus noudattaa jo voimassa olevia
sponsorisopimuksia ja niiden ehtoja, kun han haalii uusia sponsoreita. Saarnilehto ndkee
periaatteen vield tiukempana sponsorisopimuksissa. Han korostaa teoksessaan sita, etta
periaatetta tulkitaan tiukimmin sellaisissa sopimuksissa, joissa on erityisesti
henkilokohtainen agenda. ¢ Taman lisdksi lojaliteettiperiaate mainitaan my6s
urheiluoikeudellisessa kirjallisuudessa. Halila seka Norros painottavat sponsorin oikeutta
odottaa lojaliteettiperiaatetta niin urheilullisissa kuin ei- urheilullisissa paatoksissa
sopimuksen toiselta osapuolelta.?’ TAma toimii myds toiseen suuntaan, joka tarkoittaa

sitd, ettd sponsorina oleva yritys ei voi olettaa, ettd sponsori on heidan edustajanaan

23 Saarnilehto & Annola, 2018, 5.23
24 Kts kohta 22

2> Saarnilehto & Annola, 2018, s. 24
26 Saarnilehto, 2009, s.128

27 Halila-Norros, 2017, 5.425
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jatkuvasti, vaan hanella on oikeus harjoittaa lajiaan ammatillisella tasolla, joka on kirjattu
sponsorisopimukseen. Lojaliteettiperiaate on avattu tutkielmassa tarkemmin
myS6hemmadssa vaiheessa.

Tarkedana maarittelyna sopimusoikeuden nakokulmasta on se, etta millaisessa asemassa
sopimuskumppaneita pidetdaan toisiinsa nahden. Tama vaikuttaa sovellettavaan
lainsaadantéon. Hemmon mukaan paadsaantd on se, ettda sopimuskumppanit ovat
tasavertaisessa asemassa, joten sopimus voidaan katsoa olevan lilkkesopimus.?® Asia on
sponsorisopimusten kannalta kaikkein tarkein. Siksi sille on varattu kokonaan oma
kappale 3, sopimussuunnittelu, jossa avataan tarkeimmat jaottelut yrityksen

nakokulmasta.

2.5 Sponsorisopimuksien paikka oikeustieteen pelikentalla

Kun olemme saaneet auki sponsoroinnin ja sopimusoikeuden seka niihin liittyvat
yksityiskohdat, tulee meidan vield sijoittaa se oikeustieteen kokonaisuuteen, jotta
pystymme analysoimaan riskeja ja ehkdisemaan niitd oikeanlaisella tekniikalla. Oikean
oikeudenalan soveltaminen on oikeustieteessa valttamatonta. Siksi on tarkeda saada
sijoitettua sponsorisopimukset perustellusti paikalle, johon ne kuuluvat.

Urheiluoikeus on vielda nuori oikeudenala — jopa niin tuore, ettd on hyvin perustein
pohdittu, onko se vield oma oikeudenalansa lainkaan.?° Lyhyen historian, suppean
tieteensa seka kaytannon puutteiden vuoksi, sponsorisopimukset tarvitsevat lisaa tukea,
jonka avulla saadaan mahdollisesti ratkaistua erilaisia riita- tai tulkintatilanteita. Tuki
talle saadaan sopimusoikeudesta.

Sopimusoikeus on hyvin laaja, johon kuuluu paljon erilaisia sopimuksia.
Sopimusoikeuden laaja skaala tarkoittaa sitd, ettd sponsorisopimukset voidaan katsoa
kuuluvan sopimusoikeuteen. Sponsorisopimuksessa sopimus syntyy tarjouksesta ja

sithen annettava vastauksesta, joka on sama tunnusmerkist6 kuin sopimusoikeudessa.

22 Hemmo, 2003, 5.30
2 Halila, 2006, 5.10-20
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Edellisen perusteella voimme siis turvallisesti todeta, ettd sponsorisopimusten
tunnusomaisen tunnusmerkiston kautta sopimusoikeus liittyy erittdin laheisesti
sponsorisopimuksiin. Nain niihin voidaan sisallyttdd sopimusoikeuden paasaantoja ja

erikoisuuksia. Samoin myos oikeusperiaatteet kuuluvat sponsorisopimuksiin.
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3 Sopimussuunnittelu

3.1 Mita yritys haluaa sponsoroida

Ennen kuin sponsorointia harkitseva yritys aloittaa potentiaalisten sponsoreiden
etsinnan tai sopimusneuvottelut, tulee yrityksen maaritella, mita he haluavat
sponsoroinniltaan. Mikali yrityksella ei ole selkeata visiota omista tavoitteistaan, ei yritys
pysty menestymaan halutulla tavalla.

Sponsoroinnin yleistyessd on havainnoitu kolme eri tasoa, joiden perusteella yritys
valitsee tapansa toimia ja sijoittaa varojaan. Ensimmaisella tasolla on sponsorointi, johon
ei liity odotusta sijoitukselle saatavasta rahallisesta vastineesta. Kyseessd on enemman
ja vahemman hyvantekevaisyys. Voittoa ei siis tavoitella yrityksen nakokulmasta. Toisella
tasolla tavoite on taloudellisesta nakékulmasta padinvastainen. Siind pyritddan saamaan
sijoitusten vastineeksi urheilijalta jotain takaisin. Tama voi tarkoittaa nakyvyytta
kansainvalisesti - tai selkedata myynnin kasvua, jos urheilija on aktiivinen sosiaalisessa
mediassa. Kolmannella tasolla sponsorointi on viety kaikista pisimmalle. TallGin
sponsorointia harjoittava yritys pyrkii luomaan selkedtda lisdarvoa esimerkiksi
analysoimalla sponsoroinnista saatua dataa ja tuottamaan sitd. Talloin yritys saattaa
nahda sponsoroinnin jopa yhten3 tavoitteenaan koko yritykselle.3°

Ponsse Oyj on harjoittanut sponsorointia jo pitkdan, joten tutkielman kannalta on
perusteltua sijoittaa se tahan kolmanteen kategoriaan. Toki Ponsse tayttaa endottomasti
my0s asteikon toisen kohdan, jossa kohdistetaan sponsorointia urheilijoihin, ja heidan
avullaan saadaan jotain takaisin. Ja edelleen: Ponsse tukee merkittavasti myos erilaisia
nuorten tapahtumia seka aloittelevia urheilijoita, joista ei voi vield sanoa, etta tuleeko
heistd lajinsa huippuja vai ei. Talldin sponsoroidaan urheilijaa ilman taka-ajatusta, etta

nuori nahtdisiin vain potentiaalisena hyddyntuojana tulevaisuudessa. 3! Sponsorointi

30 Thjomoe, Olson ja Bronn, 2002, 5.6
31 Haastattelu, Juha Vidgren
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Ponsselle on normaalia toimintaa, mutta tietoisesti se ei analysoi sponsoroinnista
kertyvaa dataa tai pyri muuten uudelleen sijoittamaan sponsorointiin sijoitettua rahaa.
Tassd mielessa Ponsse voidaan sijoittaa ensimmaiseen ja toiseen kategoriaan, kun taas
viimeisen kategorian tunnusmerkisto ei tayty taysin. On myds syyta korostaa, etta toisen

ja kolmannen kohdan rajanveto ei ole helppoa.

3.2 Sponsorisopimuksen valmistelu

Jokainen yrityksen liiketoimintapaatos edellyttda suunnittelua ja valmistelua. Talla
pyritddan maksimoimaan yrityksen voitto ja samalla kontrolloida riskit mahdollisimman
vahaisiksi. Mita lahemmaksi sopimukset saadaan suunniteltua yrityksen strategiaa, sita
parempi tulos on odotettavissa. 3> Tama patee myds sponsorisopimuksiin. Haapio
korostaa teoksessaan sitd, ettda sopimuksen suunnittelu tulee olla pitkaaikainen ja
jatkuva ja siina tulee pyrkia jatkuvaan vuorovaikutukseen todellisten toimintojen parissa.
33 Tam3 malli sopii myds sponsorisopimuksiin, silld toimivan sponsorisuhteen taustalla
on jatkuva ja pitkdakestoinen suhde, joka maksimoi taloudellisen aseman yritykselle ja
urheilijalle. Lahtokohtana on se, etta pyritddan luomaan sopimussuhde, joka muodostuu
pitkdlle aikavalille ja perustuu osapuolten keskindiselle luottamukselle. Nadin on
mahdollista luoda entista kannattavampi sponsorisuhde, joka voi kantaa vielad urheilijan
urheilu-uran paattymisen jalkeen.3*

Sponsorisopimuksissa, kuten jokaisessa sopimuksessa, tulee olla tarkkana siitd, mika
katsotaan patevadksi sopimukseksi. Suomen lainsddadanndssa vallitsee lahtokohtaisesti
sopimusvapaus, joten nykypadivana sopimus voi olla myos suullinen, jos osapuolet ovat
tehneet tarjouksen ja siihen annettavan hyviaksynnan.3> Suullisen sopimuksen sisallén
todistaminen ja ehtojen ndyttaminen olisi kaytannossa lahes mahdotonta, joten sopimus

olisi sponsorin kannalta hyvin huono liikepdatos. Asiasta kirjoittaneen Tuorin mukaan

32 Haapio, 2002, 5.1-15

33 Kts kohta 33

34 Haastattelu, Tero Heiska

35 Saarnilehti & Annola, 2018, 5.42
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sponsorisopimuksissa on lahes pakko kayttda aina kirjallisia sopimuksia, jotta sopimus
on pateva ja sen tulkinnassa valtytaan epaselvyyksiltd.3® Niinpa kirjallinen sopimus on
ldahes aina yrityksen kannalta parempi vaihtoehto ja tdmd voidaan nahda alalla
vallitsevana kaytantona. Ponsse kdyttdaa sponsorisopimuksissaan tana paivana vain ja
ainoastaan kirjallisia sopimuksia, josta ei ole mahdollista tehda poikkeuksia. Tarkea
muistutus on se, ettd suullinen sopimus ei ole sopimuksen patemattémyysperuste. Se
on vain huono liikepaatos.

Sponsorisopimuksilla on hyvin paljon erityispiirteitd, joita sponsorointia harkitsevan
yrityksen tulee ottaa huomioon, kun sopimusta l|dhdetdaan suunnittelemaan.
Sopimusoikeudellisesti on olennaista, luokitellaanko sopimus kuluttaja- vai
lilkesopimukseksi. Jaottelu on tarkeaa, koska sovellettava lainsdadantd on erilaista.
Kuluttajasopimuksessa osapuolina ovat vyksityishenkiloé ja yritys, liikesopimuksessa
osapuolina ovat yritykset. 37 Kuluttajasopimuksessa yksityishenkil6d suojataan
pakottavalla lainsdadannolla  selvasti  paremmin  kuin  yritysten  valisessa
lilkesopimuksessa, jossa kyseessd on enemman sopimusvapauden piiriin kuuluvaa
sopimuksentekoa. Myds soveltuvat normistot ovat erilaisia ndissa sopimustyypeissa.38
Sponsorisopimuksista ei ole suoraa maaritelmaa siita, kummanlaiseksi sopimukseksi se
katsotaan, joten tilanne on johdettava kirjallisuudesta. Rauste on linjannut kirjassaan
suoraan, ettd jokainen sponsorisopimus on katsottava liikesopimukseksi.3° Eridvaa
kantaa ei urheilukirjallisuudesta 16ydy, joten vaitteen voidaan katsoa pitavan paikkansa.
Sopimusoikeudellisesti johdatus on merkittdva, silla ndin urheilijaa kohdellaan
sponsorisopimuksessa tasavertaisena sponsorin kanssa. Esimerkiksi suojaavat
lainsdadokset eivat talloin kosketa urheilijaa.

Toinen huomioitava erityispiirre on se, ettda sponsori ei voi odottaa menestysta
sponsorisopimuksen myota. Urheiluoikeutta kasittelevassa kirjallisuudessa on pitkaan
ollut yhtendinen nakemys siitd, ettda sponsori ei voi purkaa sopimustaan vain silla

perusteella, ettd urheilija ei menesty halutulla tavalla lajissaan tai sen arvokisoissa.

36 Tuori, 1995, 5.32

37 Hemmo, 2003, 5.580-585

38 Saarnilehto & Annola, 2018, s.12-14
39 Rauste, 1997, 5.76
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Urheilijan valinta sponsoroinnin kohteeksi ja urheilullinen riski tulee aina arvioida jo
sopimusta tehdess3, ei sopimuskauden aikana menestyksen perusteella.*°

Sopimusteknisten asioiden lisdksi salassapitosopimus voidaan liittdd osaksi
sponsorisopimusta. Salassapitosopimuksen on tarkoitus suojata sopimuskumppaneita ja
sailyttda yritysten liikesalaisuuksia ja muita arvokkaita tietoja, joita osapuoli voi
sopimuksen myota saada selville.** Hemmon ja Hopun mukaan téllainen nyanssi on
parasta yksiloida sopimuksessa, joten on soveliasta johtaa paatelma, etta yrityksen tulee
sisallyttaa salassapitolausekkeet myaos sponsorisopimuksiin. Mikali
sponsorisopimuksessa ei ole mainintaa salassapitosopimuksesta on saantoa tulkittava

niin, etta talldin salassapito- velvollisuutta ei ole.

3.3 Urheilijan osakeyhtié osana sponsorointia

Osana yrityksen sponsorisopimusta voi olla tilanne, ettd sponsoroitava urheilija on
tehnyt osakeyhtion, jonka kanssa sponsorisopimus kirjoitetaan. Tall6in sopimuksen
osapuolina ovat urheilijan osakeyhtié ja sponsoroiva yritys, joten liikesopimus on
itsestddnselvyys. Liikesopimus on kahden yrityksen vilinen sopimus.“? Sponsoroivan
yrityksen kannattaa siis suosia sopimuksissa urheilijalle osakeyhtion perustamista
itsekkaista syistd, koska talloin lainsddadantd on tasapuolisempaa ja mahdollisessa
ongelmatilanteessa vastuu jakautuu tasaisemmin. Nain yritykset voivat sopia myds
vapaammin sopimuksen sisallostd, kun vertaa sitd etta kuluttaja/elinkeinoharjoittavalla
pakottava lainsdadanté on tiukempaa. Oikeuskdytanndssa ei tallaista tilannetta ole
syntynyt, joten Suomessa ei tunneta ennakkotapausta asiasta, mutta teoriassa ongelma
on mahdollinen. Mikali urheilija tekee omalla nimellddan sopimuksen yrityksen kanssa,
eikd sopimus toteudu osapuolten haluamalla tavalla, on mahdollista, ettd urheilija
osoittaa olevansa selvasti heikommassa asemassa sponsoriin ndhden, jolloin on

mahdollista, ettd sopimus katsotaan kuluttajasopimukseksi. Talldin sopimusvapautta

40 Halila, 2006, 5.213
4 Hemmo & Hoppu, 2006, kpl 10
42 Kts kohta 41
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rajoitetaan, koska yrityksend olevalta osapuolelta tulee huomioida pakottava
lainsaadanto.*

Sopimusoikeudessa vallitsee sopimusvapaus, joten yrityksen kannalta on suotuisaa
ohjata sponsorointi urheilijan osakeyhtion kautta. Talla tavalla sponsori ja sponsoroitava
saavat laajemman sopimusvapauden, kun sopimus katsotaan liikesopimukseksi. Samalla
kummaltakin voidaan odottaa sopimusoikeudellisesti laajempaa asiantuntemusta. Tama
on perusteltua odottaa, jos osapuolilla on jo aikaisemmin tehtyja sponsorisopimuksia.
Talloin myds sovellettava laki on osakeyhtidlaki, jota sovelletaan kaikkiin lain mukaisesti
perustettuihin osakeyhtidihin.** On tirked huomata, ettd urheilijan on nimenomaan
perustettava osakeyhtio itselleen, jotta kyseisen lain soveltaminen on mahdollista. Avoin
yhtio6 tai toiminimi eivat kuulu osakeyhtiolain piiriin.

Tama on ratkaisevaa silloin, kun tarkastellaan riitatilanteessa sopimukseen kohdistuvaa
lainsaadantoa. Mikali sponsorisopimuksen osapuolina ovat osakeyhti6t, ei urheilija voi
vedota kuluttajia suojaaviin oikeusnormeihin, vaan osapuolten tekemda sopimusta
tullaan tarkastelemaan yritysten valisend. Sopimusoikeudessa liikesopimuksissa
tarkastellaan lahtokohtaisesti sopimuksen sisdltéd, koska osapuolia pidetdan
tasavertaisessa asemassa. Tilanne voi kuulostaa kdytannossa epareilultakin urheilijaa
kohtaan, mutta sopimusvapauden vallitessa, osapuolilla on vapaus solmia sopimus,
miten haluavat ja sponsoroivan yrityksen kannalta kyse voi olla selvasti kannattavasta
sopimussuunnittelusta. Esimerkiksi sanallinen epaselvyys voi tuoda ongelmia
riitatilanteissa siitd, mita lainsaadoksia sovelletaan. Taman vuoksi Hemmo ja Hoppu ovat
teoksessaan korostaneet sitd, ettd sopimuksen sanamuodot tulevat olla selkeitd ja
velvoitteet kirjattu selkedsti sopimusasiakirjaan.* Riitatilanteiden vilttamiseksi tulee
tarkastella sitd, ettd sopimukset ovat erilaisia, kun verrataan sopimuskumppania.
Yksityishenkilon kanssa sopimusta rajoitetaan ja siind on tiukemmat ehdot, joka
tarkoittaa riitatilanteissa esimerkiksi sitd, ettd sopimuksella ei voida poiketa

lainsdadannosta tai riidanratkaisun paikasta. Sen sijaan osakeyhtion kanssa tehdyssa

4 Hemmo & Hoppu, 2006, Kpl 3
44 Osakeyhtidlaki 21.7.2006/624, https://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/2006/20060624
4> Hemmo & Hoppu, Kpl 7
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sopimuksessa on tdysin mahdollista sopia esimerkiksi siitd mita lakia riitatilanteessa
sovelletaan ensisijaisesti.*®

Toinen merkittdva syy siihen, ettd osapuolet kayttdvat urheilijan osakeyhti6ta, on
suomalainen verotus. Verottajan mukaan sponsoritulot voivat olla sponsorituloja tai
muita palkkioita, mutta kaikki ndama ovat veronalaisia ansiotuloja. Tama tarkoittaa sita,
ettd sponsorisopimuksen tehnyt urheilija on velvollinen maksamaan saamistaan
sponsorituloista veroja normaalisti verottajan ohjeistuksen mukaan. 47 Mikéli urheilija
on sponsorisopimuksessaan yksityishenkild, tulkitaan hanen saamat sponsoritulot
verottajan silmissa ansiotuloksi. Tama taas vaikuttaa my6s mahdollisuuteen saada
urheilijoille myonnettdavaa apurahaa. Apurahaa ei ole mahdollista saada, jos urheilijan
tulot ovat liian suuret. Asiaan liittyvaa kokonaissuunnittelun tarvetta lisaa myos se, etta
apuraha on verotonta.*®

Mikali sponsori ja urheilija toimivat kumpikin osakeyhtidind, tama vaikuttaa urheilijan
palkkatuloihin, koska osakeyhtiota verotetaan eri tavalla kuin yksityishenkil6a.
Osakeyhtiolla on mahdollisuus maksaa palkkaa normaalisti tyontekijalleen, samoin
maksaa normaalilla tavalla osinkoa osakkeenomistajilleen tai jattdaa voitollinen tulos
yrityksen tilille. Naille vaihtoehdoille on omat verotukselliset toiminnot, joista yleisin on
osinkojen maksaminen. Osingoista maksetaan pddomatuloina vain 30 % veroja.*° N&in
urheilijalle jad samasta summasta sponsorituloja kaiteen enemman, kuin silla tavalla, etta
urheilija olisi tehnyt saman sopimuksen samoilla ehdoilla, mutta yksityishenkilona.
Urheilija voi itse valita miten haluaa rahan nostaa, mutta esimerkiksi yrityksen tehdessa
voittoa voi urheilija olla maksamatta itselleen palkkaa yrityksesta tai nostamatta osinkoa.
Urheilijan osakeyhti6ittaminen on sopimusoikeudellisesti seka juridisesti taysin laillista,
mutta asia on synnyttanyt keskustelua, ja urheilijoita sekd sponsoreita on

kyseenalaistettu moraalisista valinnoista. Voidaan miettid tulisiko kdytdnt6d muuttaa,

46 Virtuaalinen lakimies, mita lakia sovelletaan riitatilanteessa,
https://virtuallawyer.fondia.com/fi/articles/sovellettavasta-laista-sopiminen

47 Urheilijan verotus,
https://www.vero.fi/henkiloasiakkaat/verokortti-ja-veroilmoitus/tulot/ansiotulot/urheilijan-verotus/

48 Urheilijoiden Valmennus- ja apurahat, https://okm.fi/-/urheilijoiden-valmennus-ja-harjoitteluapurahat
4 Osakeyhtién tuloverotus, https://www.vero.fi/yritykset-ja-yhteisot/verot-ja-maksut/osakeyhtio-ja-
osuuskunta/tuloverotus/
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koska huippu- urheilijat saavat yrityksilleen valtavia sponsorituloja, mutta samaan aikaan

nostavat urheilijoille mydnnettavia apurahoja.

3.4 Ponssen sopimussuunnittelu sponsoroinnissa

Ponssen sponsoroinnin piirissa on molempiin kategorioihin kuuluvia urheilijoita, ja ilmio
on yleistymassa kansainvalisessa sponsoritoiminnassa. Lisaantyvdn osakeyhtiomallin
takia on myods hyva tarkastella Ponssen sopimussuunnittelua ja pohtia, onko siina
parannettavaa.

Vaikka Ponsse on ollut kauan mukana sponsoroinnissa, on yritykselld silti vield
kehitettdvdaa sponsoroinnin sopimussuunnittelussa. Yrityksen arvot heijastelevat
luottamusta ja rehtid varojen jakoa, jossa pddpainona ei edes ole rahallisen
tuottavuuden maksimointi. Tasta huolimatta sopimusoikeudellinen sopimussuunnittelu
voisi olla yritykselle oivallinen vaihtoehto, koska nadin ollen kaytetyn euron arvosta voisi
maksimoida takaisin saatavan hyodyn.

Ponssen pdaperiaate sponsorisopimuksissa on, etta sponsorisopimukset tehdaan
henkilon kanssa. Silti urheilija voi esittdad, ettda sopimus tehtaisiin urheilijan oman
osakeyhtion kanssa. Ponsselle asialla ei ole merkitystd, joten urheilijan kanta on asiassa
ratkaiseva. Itse sopimus on samanlainen, olipa sopimusosapuolena yksityishenkil6 tai
osakeyhtio.>? Tahan liittyy selked parantamisen mahdollisuus sponsoroinnissa. Mikéli
urheilija haluaa tehda sponsorisopimuksen oman osakeyhtionsa kanssa, on sopimuksen
sisaltéa ja soveltuvia lainsadadoksia mahdollista muokata paljon vapaammiksi, kuten
tutkimuksessa on osoitettu. Tall6in pystytdan sopimaan esimerkiksi arvolisaverosta.
Osapuolet pystyvat sopimaan siitd, kuka on velvollinen maksamaan sponsorisopimuksen
arvonlisaverot. Mikali osakeyhtiota ei ole tehty, on sponsorivelvollinen huolehtimaan

veron maksusta. Sama asia patee myoOs urheilijan omaan eldketurvaan. Vastuu

50 Haastattelu, Juha Vidgren
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maadraytyy sen mukaan, onko toisena sopimuskumppanina yksityishenkild vai
osakeyhtio.>?

Lahtokohtaisesti sopimus on tarkoin suunniteltu sanamuotoja mydten. Pohjana
muotoilussa ovat Ponssen omat aiemmat kadytdnndt ja kokemukset. Ponssen
sponsorisopimusten suunnittelun ideana on se, ettd sopimus kdydaan lapi kohta
kohdalta, jotta sopimuksessa ei ole epaselvia kohtia urheilijaa kohtaan. Kaytanndssa on
harvinaista, ettd urheilija sanelisi tai pyrkisi vaikuttamaan muihin etuihin kuin
sponsoroinnin rahamaaraan. Yhtion nakokulmasta on kuitenkin tarkeaa laatia
sopimuksen sanamuodot niin, ettd mahdolliset erimielisyydet saadaan ratkaistua pelkan
sopimustekstin perusteella.>?

Osana sopimussuunnittelua yrityksella on oikeus toivoa, millaista sponsorointia tai
nakyvyyttd se toivoo urheilijalta. Asia liittyy sopimusoikeuteen, silld kyseessd on
valinnanvapauteen kuuluva nyanssi. Kaytannossa on hyvin yleista, ettd sponsorointia
harjoittava yritys esittaa toiveen siitd, missa sponsorin logot asusteissa nakyvat. Tama
riippuu sponsoroitavan lajista, mutta padpaino toiveessa on, etta sponsori nakyy jollain
tavalla urheilijan kilpailu- asussa tai siihen laheisesti liittyvassa asussa. Tama ruokkii
assosiaatiota siita, etta urheilijalla on tietty sponsori, joka jaa kuluttajalle mieleen.
Urheilija voi kieltdaytya tallaisista, koska ne eivat perustu minkdanlaiseen
sopimusoikeudelliseen velvoitteeseen, vaan toive voidaan ndahda osana sopimuksen
suunnittelua. Mikali urheilija ei suostu toteuttamaan sponsorin mahdollista toivetta
nakyvyyden osalta, voidaan kuitenkin katsoa, ettd asiassa saattaa olla ongelma, jonka
myo6ta sponsorisopimus ei toteudu lainkaan. Mikali urheilijan ja sponsorin nakemykset
eivat kohtaa, ei sponsorisopimusta synny ollenkaan.>3

Sponsorisopimuksen suunnitteluvaiheessa yritys usein pohtii tarkasti kenen kanssa
aloittaa sponsorisuhde. Tama pdtee myos Ponsseen. Varsinaiseen
sponsorointipaatdkseen tulisi varata aikaa samalla tavalla kuin mihin tahansa yrityksen

lilketoimintapaatokseen, jotta syntyisi mahdollisimman hyva lopputulos. Yrityksen tulee

51 10.fi, urheilijan laskuttaminen, https://10.fi/urheilusponsoroinnin-ja-sometulojen-rahaliikenne/
52 Kts kohta 51
53 Haastattelu, Juha Vidgren
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pohtia kuka vastaa heiddan arvojaan, samoin tietenkin myos sitd kuka ei vastaa.
Huolellisesti valittu urheilija voi edesauttaa yrityksen mainetta ja myyntia, mutta mikali
urheilijan julkisuuskuva on heikko tai heikkenee, voi sama kehityssuunta heijastua myos
yritykseen. Ei ole yrityksen myynnin kannalta hyva, jos siihen yhdistetty urheilija on
jatkuvasti negatiivisissa yhteyksissa erilaisten juorulehtien kansissa tai muuten vain

sosiaalisen median kohujen keskelld.>

54 Kts kohta 54
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4  Optimaalisen sponsorisopimuksen rakentaminen

4.1 Sponsorisopimuksen syntyminen

Jotta sponsorien ristiriitaisuutta on mahdollista ymmartda, on tiedettdvd, miten
urheiluoikeus jaotellaan oikeusjarjestelmassamme ja miten ongelmia pyritdaan
ratkaisemaan. Urheiluoikeus on vasta vakiintumassa oikeustieteeseemme>>, joten yksin
talla tavalla sen soveltuminen voi jaada ohueksi tai pahimmillaan se jaa ilman
laintulkinnallista apua. Sponsorisopimus, kuten ylempana on osoitettu, on useamman
osapuolen valinen sopimus, joten ristiriitaisuudet on mahdollista tarkastella
sopimusoikeudellisen nakdkulman kannalta. Jotta sponsorisopimuksen ja sen riskien
tutkiminen on mahdollista, tulee avata sopimuksen syntyminen ja siihen vaikuttavat
periaatteet.

Sopimus syntyy tarjouksesta ja siihen annetusta vastauksesta, joiden perusteella
osapuolet ovat halukkaita solmimaan sopimuksen keskenadan. Tallaista sopimusta
kutsutaan nimelld konsensuaalisopimus, johon melkein jokainen sopimus kategorisesti
kuuluu. Sopimusoikeus vaikuttaa moneen oikeudenalaan, josta kaikista ei ole
nimenomaista lainsdadantéa. Taman vuoksi sopimusoikeudessa periaatteet ovat
tarkedssa asemassa, koska niiden perusteella pystytddan vastaamaan oikeudellisiin
ongelmiin, joita voi syntyd sopimuksessa tai sen takia.>® Aarnio avaa teoksessaan
oikeusperiaatteiden asemaa oikeuslahteena siten, ettd oikeusperiaatteet voidaan
tunnustaa oikeusldhteeksi yleisen hyvaksynnén kautta.>” On siis mahdollista todeta, ett3

oikeusperiaatteet kuuluvat osaksi sopimusoikeutta ja oikeuskaytantoa.

55 Halila, 2006, s.17
56 Saarnilehti & Annola, 2018, 5.15-60
57 Aarnio, 2006, s. 305
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4.2 Sponsorisopimuksen valinnanvapaus

Sopimusoikeudessa vallitsee sopimusvapauden periaate®®. Taman periaatteen piiriin
voidaan katsoa kuuluvan se, ettd sopimus on mahdollista tehda, lahtokohtaisesti kenen
kanssa vain haluaa ja millaisena haluaa. Samoin sopimuksen sisalté on mahdollista sopia
tdysin vapaasti osapuolten valilla, kunhan mainittu tarjous ja siihen annettavan

vastauksen tunnusmerkistd tayttyy. °°

Teoria saa samanlaisen tuen myos
urheiluoikeuden puolelta. Sielld paasaannon katsotaan olevan sellainen, etta urheilija tai
yritys saavat vapaasti valita, kenen kanssa solmivat sponsorisopimuksia. Halila ja Norros
eivat teoksessaan mainitse minkdanlaisia rajoitteita sponsorisopimuksiin, joten on
katsottava, ettd siind vallitsee poikkeuksetta sopimusvapaus.®® P44s3ant6 voidaan siis
johtaa niin, ettd osapuolet ovat oikeutettuja solmimaan mitd tahansa haluavat
sponsorisopimuksessa, jos sopimus on tehty sopimusoikeudellisesti oikein.
Sopimusvapauden periaate on paddsaanto, jota voidaan poikkeusten takia rajoittaa.
Sponsorisopimuksiin vaikuttavia poikkeuksia kdydaan tarkemmin kappaleessa viisi.
Urheiluoikeus ei tassa kohdin asetu poikittain sopimusoikeudellisen nakdkulman kanssa.
Sponsorisopimuksen osapuolilla on taysi oikeus valita sopimuskumppaninsa ilman etta
se olisi ristiriidassa sopimusoikeudellisuuteen.

Sponsorit saavat siis valita vapaasti sponsoroivat urheilijat, ja samaa patee myos
toisinpdin. Sama ehto koskee my6s sopimuksen sisdltéd, joten on syytd tutkia
sponsoroinnin  maksimaalista hyodyntamistda yrityksen nakokulmasta. Erdan
amerikkalaisen konsulttifirman mukaan liiketoiminnallisesti katsottuna tuottavin
sponsorisuhde saavutetaan, kun sponsoroiva yritys tayttaa seuraavat kohdat niin hyvin

kuin mahdollista:

1. Yritykselld on selked visio ja tarkoitus siitd mita halutaan sponsorisuhteelta

2. Yritys on huomaavainen ja inhimillinen urheilijaa kohtaan.

58 Saarnilehto & Annola, 2018, 5.17
59 Kts edellinen kohta
60 Halila-Norros, 2017, 5.435-440
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3. Yritys on sitoutunut urheilijaan ja yhteisiin tavoitteisiin.
4. Sponsori on paattavainen ja paikoitellen tiukka paatoksissaan.

5. Yritys on ratkaisukeskeinen mahdollisissa ongelmatilanteissa.®!

Suomalaisessa kirjallisuudessa Tuori on korostanut viiden kohdan sijaan kolmea kohtaa,
joiden tayttyminen takaa mahdollisimman onnistuneen sponsorisuhteen. Han pitaa
valttdmattomana, ettd sponsoroitava sopii niin yrityksen tuotteeseen, asiakaskuntaan
kuin my®&s siihen kuvitteelliseen malliin, jonka sponsoroiva yritys haluaa luoda.®? N3iden
perusteella voidaan todeta, ettd sponsorointi saavuttaa maksimaalisen potentiaalin
silloin, kun yritys ja urheilija pyrkivat yhdessa haluttuun lopputulokseen. Myds
strategisella suunnittelulla on selvasti merkitysta. Voi olla, etta yritys ei valttamatta saa
parasta tuottoaan sponsorirahoille, jos ottaa talliinsa vain menestyneen urheilijan,
mutta ei tayta mitaan ylla listatuista kohteista. Tall6in on todennakoistd, etta haluttua
kohdeyleisbd ei saavuteta, vaikka yritys sijoittaisi valtavia summia padomaa
sponsorointiin.

Valinnanvapaus koskettaa sponsorisopimuksessa kaikkia osa-alueita, silld osapuolet
voivat vapaasti sopia sopimuksen ehdoista ja muista  yksityiskohdista.
Sponsorisopimuksen  kesto on |dhtOokohtaisesti erilainen  kuin  esimerkiksi
tyosopimuksella. Kestosta on hyva olla yksimielinen mielipide. Mikéli kestosta ei ole
nimenomaista sopimusta, on sponsorisopimus katsottava luonteeltaan
kestosopimukseksi, joka on voimassa tietyn aikajakson, joka on sopimuksessa
maaritelty. 3 Kdytdnndssd sponsorit haluavat sopimukselle tietyn aikajakson, jonka
aikana sponsoroitavalla on mahdollisuus nostaa sponsorin arvoa positiivisella
menestykselld lajinsa arvokilpailussa. Ponsse esimerkiksi on tehnyt sopimuksia
esimerkiksi kestamaan aina olympiadin ajan eli neljd vuotta. Tama on havaittu luovan

vakautta sopimuksen kummallekin osapuolelle.®4

61 Connerpartners, Characteristics of effective sponsorship:
https://imgl.wsimg.com/blobby/go/642525a5-b07-47f4-940c-
13b4eab176bf/Characteristics%200f%20Effective%20Sponsorship%20-%20CP.pdf
2 Tuori, 1995, 27-28

83 Halila, 2006, 5.20-24

64 Haastattelu, Juha Vidgren
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4.3 Sponsorisopimuksen lojaliteettiperiaate

Sponsorikumppanin valinnanvapauden periaate ei ole ainoa sopimusoikeudessa oleva
oikeusperiaate. Periaatteita on lukuisia. Sponsorisopimuksen kannalta yksi
merkittavimmista on lojaliteettiperiaate, jonka mukaan henkilon on uusissa
sopimuksissaan huomioitava aiemman sopimuskumppanin mahdolliset etuudet
omiensa lisdksi. Nain pyritddn olla loukkaamatta aikaisempaa sopimusosapuolta.
Osapuolilta voidaan odottaa sellaista toimintaa, ettd toista osapuolta pidetdan
tiedollisesti samalla tasolla. Lojaliteettiperiaatetta voidaan pitaa sellaisena, ettd se on
osa sopimusta, vaikka niin ei olisi kirjaimellisesti sovittu.

Lojaliteettiperiaatteesta vallitsee laaja hyvaksyntd. Saarnilehto ja Annola korostavat
teoksessaan, ettd lojaliteettiperiaate on vahvasti sidonnainen asiantuntijuuteen, jossa
osapuolilta odotetaan asiantuntijanomaista tietoa omalla alallaan.
66 Sponsorisopimuksessa osapuolilta voidaan perustellusti odottaa asiantuntemusta
omilla aloillaan, joten sopimuksissa voidaan katsoa olevan vahvasti lojaliteettiperiaate
Iasna. Vahvan lasndolon perusteella lojaliteettiperiaate vaikuttaa merkittdvissa maarin
sponsorisopimuksiin, koska kyseisen oikeusperiaatteen mukaan urheilijan tulee
kunnioittaa jo aikaisemmin tehtyja sponsorisopimuksia uusissa sopimuksissa.
Kaytannossa merkitys sellaisenaan voi jaada vajaaksi. Lojaliteettivelvollisuus on useasti
kdytetty sopimusehto sopimuksia solmittaessa. Sponsorisopimuksien yleistyessd myds
lojaliteettivelvollisuus on sopimusehtona lisdantynyt, koska sponsorit usein vaativat
sopimusehdoissa sita, etta urheilija noudattaa lojaliteettivelvollisuutta sponsoroinnissa.
Tama tarkoittaa sitd, ettd urheilija on ainakin velvollinen ilmoittamaan vanhemmalle
sponsorille uudesta sopimuksesta.®’ Mikéli asiasta ei ole sovittu, voi sponsoriyritys
joutua ongelmiin, koska lojaliteettiperiaatteen periaate ei valttdmatta riitd suojaamaan

aikaisempaa sponsoria.

65 Saarnilehto & Annola, 2018, s.24
66 Kts kohta 60
67 Haastattelu, Juha Vidgren
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Mikali vanha sponsori on tietoinen asiasta eikd tee toimenpiteitd sopimuksen
estamiseksi, voi urheilija olettaa, ettd sponsorisopimus on juridisesti pateva. Mikali
urheilija ei kunnioita sopimuksessa kirjoitettua lojaliteettiperiaatetta voidaan katsoa,

etta kyseessa on vilpillinen toiminta sponsorisopimusta kohtaan.

4.4 Vilpittoman mielen suoja sponsorisopimuksissa

Sopimusoikeudellisissa ongelmatilanteissa yksi periaate on nimeltdan vilpittéman
mielen suoja. Tama tarkoittaa sitd, ettd toinen osapuoli ei tiennyt tai ei olisi pitanyt tietaa,
ettd sopimuksen toteutumisessa on jokin seikka, joka voi estdaa sen. Mikali osapuolen ei
olisi kuulunutkaan tietda ongelmasta, voi sopimus silti olla pateva, vaikka se olisi
ristiriidassa jonkin toisen sopimuksen tai yrityksen kanssa.®® N&in ollen urheilija, joka
tekee sopimuksen sponsorin kanssa, on velvollinen kertomaan tai ainakin varoittamaan
sponsoroivaa yritysta siitd, ettd heidan tulee tarkastaa, onko tietyn lajin maajoukkueen
sponsoreissa  kilpailevia yrityksida, jotka voivat estdd sopimuksen synnyn.
Jos urheilija ei sopimuksenteko hetkelld mainitse mistadan ongelmista, voi vilpittdman
mielen suoja soveltua yrityksen sponsorisopimukseen. On tarkeda painottaa tilanteen
hypoteettisuutta, koska vilpittdman mielen suojasta ei ole ennakkotapausta
sponsorisopimuksissa.

Tallainen asia on sponsoroivan yrityksen hyva tietdaa ja varautua. Todennadkoisesti
rangaistus ja mahdolliset sopimussanktiot kohdistuisivat vilpillisesti toimineeseen
osapuoleen eli urheilijaan, jonka velvollisuus olisi korvata sopimus- tai mainehaitta eri
sopimusosapuolilleen.®®

Huolellinen valmistautuminen suojaa yritystd itsedan, jonka vuoksi sponsorointia
harkitsevan yrityksen on syyta keskittya sopimussuunnitteluun. Mikali yritys laiminly®
huolellisen valmistautumisen sopimuksen valmistelussa, voidaan sopimusoikeudellisesti

katsoa, ettd vilpiton mieli ei sovellu ja suojaa yritysta. Talldin kohdan "ei olisi pitanyt

68 Saarnilehto & Annola, 2018 5.19-20
%9 Hemmo & Hoppu, 2006, Kpl 8
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tietdd” ei voida katsoa toteutuneen, silld mikali tieto on ollut helposti |6ydettavissa,
voidaan katsoa yrityksen laiminlydneen velvollisuus. Talléin sopimus katsotaan
patemattomaksi.”®

Ongelma on olemassa ja todellinen etenkin nuorilla urheilijoilla, jotka eivat ole viela
kansainvalisia huippuja. Kdytdanndssa havainnollistettu rajoitus syntyy silloin, kun
kansainvalinen urheilija tekee sopimuksen kansainvalisen varustejatin kanssa. Talldin
sopimuksessa on korostettu kieltolause, ettd urheilija ei saa solmia samalla alalla
toimivan yrityksen kanssa. Asiaa korostetaan sopimusta tehdessa. Nain ollen suuret
varustejatit harjoittavat kuvatun laista toimintaa, jossa sopimuksella suljetaan
kokonainen toimiala urheilijan puolelta. Sopimuksissa asia on kirjattu

kohtaan "’kilpailukielto” ja se on voimassa koko sponsorisopimuksen voimassaoloajan.’!

4.5 Lainvastaiset sponsorisopimukset

Kuten tutkielmassa on osoitettu, sponsorisopimuksissa vallitsee lahtokohtaisesti
sopimusvapaus. Taman paasaannén mukaan sponsori saa tehda sponsorisopimuksen
kenen tahansa henkilén kanssa. Sama padsaantd koskee myds urheilijaa, joka solmii
sponsorisopimuksia. Lisdaksi sopimusoikeudessa vallitsee sopimuksen sisadltovapauden
peruste, jonka mukaan osapuolet voivat sopimuksen sisdlld sopia vapaasti
sopimusehdoista.’? Kuten oikeuskdytdnndssa aina, sopimusoikeudessa on muutamia
poikkeuksia tdhdan pdasaantoon. Oikeustoimilain kolmannen luvun mukaan mikaan
sopimus ei saa olla hyvan tavan vastainen tai suoraan jonkin lain vastainen.’”® Niinpa
sponsorisopimus katsotaan patemattémaksi, jos se on jonkin lain vastainen.

Suomen lainsdadanndssa on muutamia lakeja, jotka rajoittavat kilpailunvapautta tietyilta
aloilta. Yksi tallainen laki on nimeltdan Arpajaislaki 23.11.2001/1047, jonka kolmannen

luvun mukaan Suomessa Veikkaus Oy:lla on yksinoikeus kaikkeen suomessa tapahtuvaan

70 Saarnilehto & Annola, 2018 5.21-22

7! Haastattelu, Tero Heiska

72 Kts kohta 32

73 Laki varallisuusoikeudellisista oikeustoimista, luku 3,
https://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1929/19290228
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uhkapelaamiseen. Lain mukaisesti muita ulkomaisia vedonlyontiyhtioitd ei saa
mainostaa milladn tavalla Suomen rajojen sisdpuolella.’* Tama koskee mahdollisia
sponsorisopimuksia muiden uhkapeliyhtididen kanssa, koska peliyhtiot ovat yleisia
sponsorimarkkinoilla.”> N&in ollen urheilija ei voi tehd3 toisen uhkapeliyhtién kanssa
sponsorisopimusta, koska vaikka sopimuksen teko kuuluu sopimusvapauden piiriin, se
rikkoo oikeustoimilakia, jonka mukaan sopimus on lain vastainen. Tassa tapauksessa
sponsorisopimus katsottaisiin sopimusoikeuden kannalta Suomessa patemattomaksi.
Peliyhtiot sponsoreina on kielletty my6s maajoukkueen kanssa tehdyissa sopimuksissa.’®.
Toinen Suomessa tunnustettu monopoli on Alko Oy ja taman my6ta alkoholia koskeva
alkoholilaki, jossa pyritaan kontrolloimaan kaikkea alkoholitoimintaa Suomen rajojen
sisapuolella. 77 Laki estdad kaikkien muiden ulkomailla toimivien alkoholiyhtiéiden
toiminnan Suomessa. Tallainen sponsorisopimus katsotaan myos patemattomaksi, koska
sponsorisopimus olisi lainvastainen.

Tallaiset poikkeukselliset toimijat aiheuttavat sen, ettd monopoliasemassa olevia
yrityksia ei voi kiertdda sponsorisopimuksen avulla vedoten sopimusvapauteen.
Sopimusoikeudellisesti ei ole mahdollista tehda juridisesti patevaa sopimusta Suomessa.
Kokonaan toinen keskustelunaihe on se, missda maarin suomalainen urheilija pystyy
solmimaan sponsorisopimuksen koskien kilpailuja ulkomailla. Lainsaadantd koskee
pelkdstaan Suomessa toimimista, mutta asiaan ei ole tarkoituksenmukaista paneutua

tassa tutkimuksessa taman suuremmin.

4.6 Sponsorisopimuksen riitatilanteen syntyminen

Ylld on kuvattu sponsorisopimuksen valmisteluprosessia ja sen syntymista. Kdaytannon
ongelmaksi muodostuu se, ettd sponsoritoiminnassa urheilija solmii usein useita erilaisia

sponsorisopimuksia eri yritysten kanssa. N&in ollen sponsori haluaa olla turvassa

74 Arpajaislaki, 3 luku: https://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/2001/20011047#L3P11
7> Haastattelu, Tero Heiska

76 Haastattelu, Tero Heiska

7 Alkoholilaki, 2 luku, https://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/2017/20171102
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sopimusrikkomuksilta, mutta samalla varmistaa sen, ettd yritys saa maksimaalisen
hyodyn sponsoroitavastaan.
Saarnilehto on kirjassaan listannut neljan kohdan ohjenuoran, jonka perusteella
sopimuksia padsaantoisesti tulkitaan ristiriitatilanteessa, joten sen voidaan katsoa myds
olevan solmituissa sponsorisopimuksissa padsaanto:

1. Pakottavat lainsdddokset

2. Sopimus ja se mitd katsotaan sovitun
3. Kauppatapa tai muu vastaava tapa
4

Dispositiiviset lainsédnnékset’®

Koska sponsorisopimuksessa ei pakottavaa lainsaadantod ole, keskittyy tutkielma
pdapainoisesti kohtaan 2, joka ratkaisee sen mitd sponsori ja sponsoroitava ovat
sopimuksissaan sopineet. Samaan lopputulokseen on tullut myds Halila, joka kirjoittaa
kirjassaan siitd, ettd sponsorisopimukset painottuvat, ainakin toistaiseksi, enemman

sopimuskaytantdon kuin minkdanlaiseen lainsdddantoon.”®

4.6.1 Maajoukkueen ja urheilijan sponsorien ristiriitaisuus

Ylld havaittuun paasaantoon sopimusvapaudesta, jossa sopimuksen saa tehda kenen
kanssa haluaa, 16ytyy urheilumaailmasta selkeitd poikkeuksia, joiden takia
sponsorisopimuksia rajoitetaan. Tallaisilla rajoituksilla pyritddn suojelemaan aiemmin
tehtyja sopimuksia ja sopimuskumppaneita seka pyrkia valttamaan sopimusrikkomusta,
joka voisi vaarantaa koko sponsorisuhteen.

Sponsorioikeudellisesti poikkeus on lajiliittojen maajoukkue, jolla on oikeus rajoittaa
sponsoreita, vaikka sopimus ei olisi ensimmadinen, joka on solmittu.®° Hiihtoliitolla on
sponsorinaan  suomalainen  uhkapeliyhtié  Veikkaus, joten sen mukaisesti

maajoukkueeseen kuuluvilla hiihtdjilla ei voi olla toista uhkapeliyhtiotd sponsorinaan,

78 Saarnilehto, 2009, 5.148
72 Halila, 2006, 5.206
80 Halila & Norros, 2017, s.440
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vaikka sopimus olisi tehty jo ennen kuin urheilija on noussut maajoukkueeseen.
Maajoukkue on yksi yksilourheilijan suurimmista rajoittavista tekijoista sponsorin
nakokulmasta, koska yksildurheilija ei ole samanlaisessa asemassa maajoukkueen kanssa
kuin joukkueurheilussa. Kuten ylempana on havainnollistettu, urheilija tekee
maajoukkueen kanssa sopimuksen, jonka myéta han on velvollinen edustamaan
sponsoreitaan, joita maajoukkueella on. 8 Mahdollinen ristiriita syntyy silloin, jos
urheilijalla on sponsori samalta toimialalta kuin maajoukkueella. Talléin sopimukset ovat
keskenaan ristiriidassa, joka johtaa siihen, ettd sopimuksia ei voi tayttaa taysimaaraisesti
ja kyseessé voi olla jopa sopimusrike.®?

Ero tulee siing, ettad esimerkiksi hiihtaja kilpailee maailmancupissa maajoukkueen kanssa
jatkuvasti pitkin talvea.® Maajoukkueeseen valittu urheilija kirjoittaa maajoukkueen
kanssa sopimuksen, jonka myota han sitoutuu noudattamaan kyseisen sopimuksen
ehtoja. Sopimukseen sisdltyy liitteet, jonka mukaisesti urheilija on velvollinen
edustamaan sopimusosapuolen, tdssd tapauksessa maajoukkueen, sponsoreita
osallistuessaan maajoukkueen toimintaan. Sopimusta lajiliton kanssa on mahdotonta
tehda ilman, ettd sopimukseen olisi liitettynd esimerkiksi Suomen yleisurheiluliiton
sponsorit mukaan. 8 Haastattelut saavat tukea my®ds kirjallisuudesta, koska Halila ja
Norros ovat kirjoittaneet teoksessaan, ettda lajiliitoilla on mahdollisuus kieltaa
henkilokohtaiset sponsorit samalta toimialalta. Perustelu ja oikeutus talle haetaan siita,
ettd lajiliitolla on oikeus saada sponsorituloja turvatakseen oman toimintansa.®>
Maajoukkueen kanssa tehty sopimus voidaan katsoa sopimusoikeudellisen tulkinnan
mukaan tavalliseksi sopimukseksi, jossa syntyy oikeuksia ja velvollisuuksia.® On siis
talousoikeudellisesti oikein sanoa, ettd sponsoritoimintaa harjoittava yritys voi luottaa
siihen, ettd urheilija on sopimuksen tehdessdaan velvollinen noudattamaan
maajoukkueen sponsorisopimuksia, vaikka urheilija ei henkilokohtaisesti ole sopimuksen

teossa ollut mukana tai suoraan sopimuksen osapuoli.

81 Halila, 2006, 5.205-210

82 Hemmo & Hoppu, 2006 kpl 8
8 Haastattelu, Juha Vidgren

84 Haastattelu, Tero Heiska

85 Halila & Norros, 2017, 5.439
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Sopimusoikeudellisesti tapaus ei ole aivan nain selva, silld kuten tutkimuksessa on
osoitettu, lojaliteettiperiaatteen vuoksi henkilén on uusissa sopimuksissaan huomioitava
aiemman sopimuskumppanin etuudet myos, jotta ei loukkaa tatd sopimusosapuolta.?’
Sopimusoikeudellisesti  voidaan  siis katsoa, ettd mydhemmin tehdyssa
maajoukkuesopimuksessa tulisi huomioida urheilijan aiemmin tehdyt
sponsorisopimukset, joiden perusteella olisi johdonmukaista sanoa, ettda maajoukkueen
sponsorin tulee vaistya ensimmaisen sopimuskumppanin vuoksi.

Nadin ei kuitenkaan ole, vaan maajoukkueen kanssa tehty sopimus kieltdd omien
sponsorien kdyton maajoukkueen tapahtumissa, mikali maajoukkueella on samalla alalla
kilpaileva sponsori kuin urheilijalla. Mikali urheilija ei suostu tahan, on todennakoista,
ettd han putoaa maajoukkueen ulkopuolelle, joka voi vaikuttaa negatiivisesti jopa koko
urheilijan uraan. Riski haastaa kdytantéa on liian suuri, vaikka sopimusoikeudellisesti
urheilija olisikin oikeassa. 8 Sopimusoikeudellisesti tdhdn ei 16ydy lainsdadannosts
perustelua, silla lojaliteettiperiaatteen mukaan sopimusosapuolia ei saa loukata. Asian
riitauttaminen oikeusteitse olisi teoreettisesti mahdollista, mutta kdytanndssa tama voisi
vaikuttaa urheilijan uraan ja tuloihin, joten ei ole taloudellisesti kannattavaa alkaa

riitelemaan.

4.6.2 Kolmikantasopimus

Kappaleessa 4.5.1 esitetty ongelma on esiintynyt urheilumaailmassa, joten siind on
muutamia erilaisia ratkaisuvaihtoehtoja sponsorin ndakékulmasta. Yksi tallainen sopimus
on kolmikantasopimus. Sopimusteknisesti kyseessa on tavallinen sopimus, jossa kahden
osapuolen sijasta osapuolia on kolme sopimuksessa. Ndin saadaan tuotua samaan
89

sopimukseen ja tietoisuuden piiriin urheilija, sponsori sekd maajoukkue.

Sopimusoikeudellisesti asia voidaan tulkita niin, ettd maajoukkueen tilaisuuksissa

87 Saarnilehto & Annola, 2018, s.24
88 Haastattelu, nimetén huippu-urheilija
8 Norros, 2011, s.240
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urheilija on velvollinen tayttamaan maajoukkueen sponsorien odotukset, mutta
toiminnan ulkopuolella on oikeus toimia omien sponsorien mukaan.

Toinen nakdkulma olisi se, et urheilija ei sitoudu maajoukkueen sponsoreihin, joten hdn
ei allekirjoittaisi maajoukkueen kanssa sopimusta eika nain olisi velvollinen miettimaan
sponsorien mahdollisia ristiriitaisuuksia. Tama tarkoittaisi kdytannossa sita, etta urheilija
ei edustaisi maajoukkuetta, joka on yksildurheilijoille 1ahes elinehto. Tallaista tilannetta
urheiluoikeus ei tunne, joten tallainen riski sponsoriyrityksen nakdkulmasta on hyvin
minimaalinen.

Viimeinen syy kayttda kolmikantasopimusta on puhtaasti veroihin painottuva.
Kolmikantasopimuksen ansiosta urheilijalla on mahdollisuus siirtdd sponsorituloina
saamansa rahat urheilijarahastoon, josta han maksaa verot vasta kun urheilija nostaa
siellad olevia varoja. Tallainen jarjestely onnistuu vain, jos sopimusosapuolina ovat kaikki
kolme: sponsori, urheilija seka lajiliitto. Rahastoon voi siirtdaa vain sellaisia varoja, jotka

ovat tarkoitettu valittémaan harjoittelu- tai suoritussponsorointiin.®

4.6.3 Samalla alalla kilpailevat yritykset

On tarkeda korostaa, ettda sponsorisopimuksen tekeva yritys on tietoinen siitd, keta
sponsoroi (onko kyseessa urheilija vai yritys) ja miltd urheilun saralta. Tutkimuksessa
painotetaan  riskeja  nimenomaisesti  sponsorindakdokulmasta  yksildurheilusta.
Joukkueurheilussa eroavaisuuksia 10ytyy jo pelkdstddan Suomen sisalta. Esimerkiksi
jaakiekkojoukkueilla on hyvinkin tiukat sponsoriehdot, jotka liitetddan aina
pelaajasopimuksiin. Niissa kielletdadan samoilta aloilta olevien muiden yritysten kanssa
tehtavat sopimukset. Tama on suomessa yleistd, koska joukkueet ovat hyvin myytyja
kohteita ja sponsorointi jadkiekossa painottuu enemman joukkueeseen kuin urheilijaan.
Tama sopimus sitoo myos urheilijaa vapaa- ajallaan, joten urheilija on velvollinen
noudattamaan sopimuksen periaatteita teoriassa kellon ympari.

Sponsorisopimuksellisesti tama tarkoittaa sitd, ettd urheilija ei saa solmia kilpailevia

9 Haastattelu, Tero Heiska
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sponsorisopimuksia edes sellaisina, ettd se kattaisi vain urheilijan vapaa- ajan
toimintaa.®!

Kaytantd saa tukea myds alan kirjallisuudesta. Rausteen teoksessa mainitaan, etta
sponsorisopimusta ei katsota pelkdstaan tydsopimukseksi, jossa on maaritelty tydajat
vaan se katsotaan ikddn kuin jatkuvaksi®? yhteistyoksi, joka korostuu vield aiempaa
enemman nykyajan sosiaalisen median yleistymisen myota. Halila ja Norros ovat
Rausteen kanssa samoilla linjoilla teoksessaan, jonka mukaan urheilija on sitoutunut
sponsoriin, eikd hanella ole oikeutta pukea kilpailevan yrityksen tunnuksia edes
kilpailujen ulkopuolella, koska tama rikkoisi yrityksen kanssa tehtyd sopimusta. ®3
Voidaan siis tehda osittain jopa karulta kuulostava johtopadatds: Urheilija edustaa siis
sponsoria jatkuvasti, oli han sitten missa tahansa. N&in ollen myds sopimuksen
rikkominen on mahdollista mihin kellonaikaan tahansa. Tama tulee olla urheilijan
tiedossa, silla usein alkoholi heikentda arvostelukykya, ja urheilija saattaa joutua
negatiivisen julkisuuden kohteeksi, vaikka olisi joukkuetoiminnan ulkopuolella. N&in
myds sponsorisopimuksen irtisanominen voi tapahtua tdysin patevasti, vaikka syy olisi
urheilusta johtumattomista tapahtumista.®*

Edellisessa kappaleessa mainitut sopimusrajoitteet patevat vain suomalaiseen
jaakiekkosarjaan. Esimerkiksi Yhdysvalloissa tilanne on pdinvastainen; siella tarkoitus on
painottaa yksilon kaupallisuutta. Talla halutaan korostaa entisestdan yksilon vapautta
toteuttaa ja kilpailuttaa omaa arvoansa urheilun ulkopuolella. Esimerkiksi NHL:n
sopimuksissa ei Suomessa tunnettuja kieltoja ole, vaan urheilija voi kaupallistaa itsensa
haluamallaan tavalla.®> N&in ollen korostuu my6s sponsorin ndkdkulmasta se, ett3
yrityksen tulee olla hyvin tietoinen siitd, keta ja mitd on ajateltu sponsoroitavan. Hyvalla
perehtymiselld voidaan maksimoida nakyvyys; esimerkiksi valitsemalla Yhdysvalloissa
urheileva suomalainen tai sitten valita suoraan joukkue, joka sitoo pelaajat ja

valmentajat sponsoroinnin piiriin. Tama korostaa kappaleessa kolme kaytya

91 Haastattelu nimet®n pelaaja- agentti.

92 Rauste, 1997, 5.165-170

% Halila & Norros, 2017, s. 424

% Artikkeli Jere Karalahdden huumesotkuista, https://yle.fi/urheilu/3-9868688
% Haastattelu nimetdn huippu-urheilija
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sopimussuunnittelua, jonka avulla yritys pystyy maksimoimaan omat tulonsa, mutta

samalla valttamaan erilaiset sopimusriskit.

4.6.4 Riitatilanteet

Kuten muuallakin sopimusoikeudessa, myos sponsorisopimuksissa tulee erimielisyyksia
ja ristiriitoja. Sopimusoikeudelliset erimielisyydet ratkaistaan yleisissa
tuomioistuimissa®®. Urheilun ja nimenomaan siihen liittyvan sponsoroinnin ristiriidat
kasitelladn tuomioistuimien sijaan Kilpailu- ja kuluttajavirastossa. KKV ei ole juridisesti
ylintd tuomivaltaa kdyttava instituutio, mutta Halilan ja Norroksen mukaan sen tekemat
paatokset sponsoriasioissa ovat merkittavat, koska tapauksia on niin vahan ja aihe
tulkinnanvarainen. ®7 Suurin osa tapauksista ratkotaan yleensi sopimusten purkamisella
tai muuten hiljaisesti, joten ne eivat edes KKV:lle asti tule. On suorastaan harvinaista, jos
sponsorisopimuksiin liittyvia ristiriitoja ei saada sovittua yksityisesti. KKV ei kasittele
sopimusoikeudellisia ongelmia.

KKV on antanut vuonna 2004 ratkaisunsa sponsorien riitatilanteessa, jossa
maajoukkueella ja urheilijoilla oli keskendan ristiriidassa olevat sponsorit. Halila seka
Norros nostavat myods ratkaisun esiin teoksessaan ja painottavat sitd, ettd oheinen
tapaus antaa edelleen suuntaviivaa sponsorien, urheilijan ja maajoukkueen
pelikentdssa®.

KKV:hen tuodussa tapauksessa oli kyse siitd, etta talviurheilun maajoukkueessa olevat
veljekset nakivat asian niin, ettd maajoukkueen kanssa tehty sopimus rajoittavaa heidan
kilpailuaan sponsorimarkkinoilla, ja heiddn mukaansa kyseessa olisi maajoukkueen
puolelta maaraavan markkina- aseman vaarinkaytto. Riitatilanteessa on ollut kyse

nimenomaan siitd, ettd urheilijoilla on ollut maajoukkueen sponsorien samalla

% Hemmo & Hoppu, 2006, Kpl 10
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toimialalla toimivia kilpailevia sponsoreita, joka olisi aiheuttanut maajoukkueelle
ongelmatilanteen®. Asia eteni KKV:lle, joka pohti asiaa molempien osapuolien kannalta.
KKV:n ratkaisun mukaan maajoukkueen sponsoreilla, oli tdssd nimenomaisessa
tilanteessa ensisijainen oikeus, joten urheilijoiden tekemat sponsorisopimukset
katsottiin  kielletyiksi. KKV:n mukaan maajoukkueella on oikeus rajoittaa
sponsorisopimuksien tekoa tietyn verran, ja tdssa tapauksessa useita toimialoja oli viela
vapaana. Naista urheilija voi kartoittaa itselleen sponsoreita.®

KKV:n ratkaisu on linjassa sponsorioikeudellisen kirjallisuuden kanssa, mutta
kaytdanndssa ratkaisusta voisi olla valittamista. KKV korostaa ratkaisussaan sita, ettd on
vield useita toimialoja, josta sponsoriyrityksia voi etsid. Kdytdannossa tdma potentiaalinen
ala on kuitenkin paljon pienempi, koska sponsorointi edellyttaa yritykseltd vakaata
kassavirtaa ja positiivista liiketulosta. Tassa tapauksessa suljettiin pois autoala,
uhkapeliyhtiot seka alkoholin valmistajat. Kaikki nama ovat aloja, joissa liikkuu suuret
rahat, ja yritykset ovat kesimaardistd suurempia. Kaytannossa KKV siis leikkasi tassa
tapauksessa potentiaalisia sponsorisopimuksia todellisuudessa merkittavasti, jota se ei
huomioinut paatoksessaan. Voidaan siis todeta, ettd maajoukkueen sponsorien kanssa
ristiriidassa oleva sopimus katsotaan patemattémaksi, joten sellaista ei sponsoroivan

yrityksen kannata tehda urheilijan kanssa.

4.7 Ponssen sponsoriristiriidat

Kuten ylempana on kayty lapi, sponsorin tulee olla hyvin tietoinen ja tarkka siita, kenen
kanssaan tekee sponsorisopimuksen, jotta mahdollista ristiriitatilannetta ei paase
syntymaan. Ponssella sponsoriristiriitoja ei |6ydy yrityksen historiasta. Tahdn on
muutama selkea syy.

Ensimmainen, ja usealle sponsoroivalle yritykselle yleisin syy on se, ettd Ponsse kayttaa

vain kirjallisia sopimuksia, joihin tulee tarkasti kirjata ja maaritelld se, mitad sovitaan.

9 KKV ratkaisu, 756/61/04, https://www.kkv.fi/paatokset/kilpailuasiat/muut-paatokset/756-61-04/
100 Kts kohta 100
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Sopimusoikeudellisesti suullinen sopimus on tdysin patevd 191, mutta kdytannossa
sopimukset ovat poikkeuksetta kirjallisia. Mitaan ulkopuolisia sopimusvelvoitteita ei tule,
joten on helppo tarkastella sopimuksia jalkeenpain. Tassa Ponsse on muuttanut vuosien
varrella strategiaansa. Aiemmin yrityksella oli kdaytossdaan myos suullisia sopimuksia,
jotka on tunnettu kulttuurillisesti “rehtind kddenpuristuksena”. Kaytdnnossa tama
tarkoitti, ettei sopimuksia kirjattu mihinkaan, vaan luotettiin kummankin osapuolen
sanaan ja lupaukseen.

Kaytantd on nayttanyt, etta suullisten sopimuksien heikkous paljastuu saman tien, kun
urheilijalla on useampia sponsoreita, jotka eivat valttamatta ole perillda toisista
sponsoreista. Kirjalliset sopimukset eivat kuitenkaan ole epdluottamuslause kenellekaan,
vaan tarkoitus on turvata sponsorin asema ristiriitojen valttamiseksi.%?

Seuraava sponsoriristiriitojen poissaoloa selittdva tekija on toimialan pienuus, erityisesti
suhteessa Ponssen omaan kokoon. Ponssen on mahdollista selvittaa se, onko urheilijalla
mahdollisia samalta alalta olevia sponsoreita kdytanndssa muutamalla puhelinsoitolla.
Aivan toisenlainen tilanne on esimerkiksi aarimmaisen kilpailulla vaate- ja muotialalla,
jossa yrityksid on enemman.

Kolmas ratkaiseva syy ristiriitojen valttdamiseen on se, ettd Ponsse tutkii myos
poikkeuksetta perusteellisesti potentiaalisen sponsoroitavan taustat seka maajoukkueen,
jotta kirjoitettua sponsorien ristiriitaisuutta ei paasisi kdymaan. Kuten muussakin
yritystoiminnassa, myos sponsorisopimuksissa hyvin suunniteltu on puoliksi tehty. Nain
myds muut sopimusperiaatteet tulevat huomioiduksi heiddn puoleltaan. Ponsse
sponsoroi myods joukkuelajeja, kuten esimerkiksi jadkiekkojoukkue SM-liigajoukkue
Kalevan palloseuraa, joten sopimustekniset yksityiskohdat ovat tuttuja niin yksil6- kuin
joukkuelajien puolelta. 1% Esimerkiksi KalPa on velvollinen pelaajasopimuksissaan
rajoittamaan urheilijan sponsoreita siten, ettd Ponsse on ainoa mainostettava
metsakoneyhti6. Toisaalta sponsorilla on oikeus olettaa, ettd pelaajat edustavat

urheilijaa ainakin valillisesti.

101 S3arnilehto & Annola, 2018, s.40-42
102 Haastattelu Juha Vidgren
103 Haastattelu, Juha Vidgren
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Nadiden yleisten perusteiden syiden Ponssella on vield uniikki tapa sponsoroinnissaan,
varsinkin yksilourheilijoiden kohdalla. Sponsoroitaviin urheilijoihin 16ytyy aina jokin
valtavirrasta poikkeava erityinen yhteys tai tunneside. Tata kutsutaan leikkisasti
ponssehengeksi, joka on tyypillista yhtion tyontekijoiden kesken ja myos yhtion ja sen
asiakkaiden ja yhteistydkumppanien valilla. Esimerkiksi hiihtdjind menestysta
saavuttaneiden Kerttu ja livo Niskasen isa on tydskennellyt Ponssen palveluksessa, ja tata
kautta yhtioé on aikanaan paatynyt heidan sponsorikseen. Vastaavaa suhdetta ja sidetta
ei tietenkaan jokaisessa yrityksessa ole, joten tilanne on nahtavissa seka kilpailuetuna
sopimuksen kunnioittamisessa, etta ehkaisevana tekijana markkinoilla, koska urheilijalla
ei ole halua miettia kilpailevia yrityksid. Naiden todennakdisyys kilpailevaan
metsakoneyhtiédn tai muuhun kilpailevaan yritykseen siirtymiseksi on kadytdanndssa
nolla.1%4

Ponsse noudattaa sponsoroitavien urheilijoiden kanssa sopimuksissaan tiettyja
reunaehtoja, jotka ovat samoja niin hiihtdjille kuin yleisurheilijoille, joten
sopimusoikeudellisesti nama tadyttavat vakioehtojen tunnusmerkiston. Vakioehtona
voidaan pitda sellaista liitettd sopimuksessa, jota kaytetddan kaikissa yrityksen
sopimuksissa.l%® Taman kayttaminen voi vaikuttaa sponsorisopimuksen tulkintaan siten,
ettd yksilo (eli urheilija) saa heikomman suojaa sponsoriin ndhden, joka voi vaikuttaa
sopimuksen tulkinnassa negatiivisesti sponsoroivaan yritykseen 1% . Tamin vuoksi
yrityksen tulee olla tarkkana siitd, etta kaikissa sponsorisopimuksissa ei ole samanlaisia
ehtoja. Ehtojen yhtaldisyys voidaan pahimmillaan katsoa johtavan tilanteeseen, jossa
urheilijat saavat lainsaadannoéllisen suojan yritykseen nahden, kuten kappaleessa 2.4 on

viitattu.

104 Haastattelu Juha Vidgren
105 Saarnilehto & Annola, 2018 s. 149
106 Hemmo, 2003, 5.578-580
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4.8 Ristiriitojen valttaminen sponsoroinnissa

Miten yritys sitten pystyy valttamaan riskit, joita on avattu sponsorien mahdollisissa
ristiriidoissa. Teoreettinen johdatus saadaan sopimusoikeudesta ja sen periaatteista.
Sopimuksia tehdessa tulee osapuolia kohdella kuin normaalia sopimusta, silla myos
sponsorisopimus katsotaan oikeustoimeksi. Molempia osapuolia velvoittava oikeustoimi
edellyttaa sita, etta osapuolet kunnioittavat vallitsevia kaytantdja ja periaatteita. Kuten
tutkimuksessa on osoitettu, sponsorisopimukset eivat tasta nakokulmasta ole
poikkeuksia. Sponsorisopimuksiin kohdistuvat samat periaatteet, joista voidaan poiketa
sopimuksilla osapuolten haluamallaan tavalla.

Johtopaatoksena ja vyleisend ohjeena voidaan sanoa, ettd ristitiiratilanteiden
valttamiseksi  yrityksen tulee panostaa urheilijan taustojen selvittamiseen:
sponsoroitavaan itseensd, taman mahdollisiin maajoukkuesponsoreihin ja muihin
muuttuviin seikkoihin. Aivan kuten Hemmo ja Hoppu kirjoittavat teoksessaan, jossa
korostetaan sopimuksen valmistelua ja siihen kuuluvia operaatioita.1%’

Mikali yritys ei ndin, se antaa seka suoran signaalin siita, etta he eivat jaksa tehda toita
asian eteen. Vilillisesti paljastuu samalla se, ettd sponsorina yrityksen paattajat eivat ole
selvittaneet mahdollisia ristiriitaisuuksia. On muistettava, etta yrityksen toimintaan
kuuluvat jatkuvat riskit, eivatka sponsorisopimukset ole poikkeus tasta.

Kenties helpoin ratkaisu sponsoritoimintaa harkitsevalle yritykselle on sellainen, jossa
yritys pohtii sponsoroinnin kohdetta. Tutkimuksessa on osoitettu, etta lajiliittojen
maajoukkueilla on poikkeuksellisen autonominen valta sponsorisopimuksissa, joka ei ole
aina johdettavissa tdysin periaatteiden mukaan. On siis mahdollista, ettd sponsori
tekeekin sopimuksen maajoukkueen kanssa, jolloin hdn saa samat huippu- urheilijat
mainostamaan tuotteita, mutta tallaisessa tapauksessa yritys ei joudu miettimaan

maajoukkueen sopimusteknisid ongelmia.

107 Hemmo & Hoppu, 2006 Kpl 4
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4.9 Ristiriidan ratkaisu sopimusoikeudellisesti

Sponsoritoiminnassa on lukuisia erilaisia sopimuksia, jolloin riski siihen, ettd yritys
joutuu ongelmiin, on tdysin looginen. Sponsorisopimuksille on hyvin tyypillista, etta
sponsorisopimuksen ongelmat koituvat kolmannen osapuolen haitaksi. 108
Sopimusoikeuden nakékulmasta tilanne on haastava koska jos kolmas osapuoli haluaa
vedota sopimukseen, tulee hanellad olla painavat perusteet siihen ja osittain jopa lain tuki.
Se on poikkeustilanne oikeuskédytanndssa.!% Talloin valittaja ei voi vaatia sopimukseen
sisaltyvia sopimussakkoja tai muita sen perusteisia sanktioita, jotka ovat osa normaalia
sopimusoikeudellista normistoa.!'®

Kolmas osapuoli ei voi vedota urheilijan ja toisen sponsorin valiseen sopimukseen, mutta
hdan voi vedota omaan sopimukseensa urheilijan kanssa. Mikali yritys on hoitanut
sopimussuunnittelunsa kunnolla, on hanelld oikeus vedota hdnen sopimuksessansa
olevaan lojaliteettivelvollisuuteen. Hurmerinta ja muut kirjoittavat kirjassaan, etta
kyseisen periaatteen on tarkoitus lisata luotettavuutta ja yhteisten tavoitteiden
saavuttamista, mutta tama toimii my6s sponsoritoiminnassa toiseen suuntaan. Voidaan
katsoa, ettd Hurmerinnan ja muiden vision mukaan uusi sopimus saattaisi vaarantaa
vanhan lojaliteetin, jonka takia sponsori voi vedota sopimuksen rikkomiseen. Urheilija
on velvollinen noudattamaan lojaliteettiperiaatetta, koska sen on katsottu
oikeuskirjallisuudessa kuuluvan jokaiseen sopimukseen, vaikka siita ei olisi
nimenomaisesti sovittu urheilijan ja sponsorin kesken.'!! Lojaliteettiperiaate ei ole siis
vain sopimustekninen nyanssi, josta sovitaan osapuolten kesken, vaan se on voimassa
sopimuksessa lahtdkohtaisesti, joka ei edellyta erillistd mainintaa.

Sponsori, joka on tehnyt urheilijan kanssa sopimuksen, saa siis suojaa erilaisten
oikeusperiaatteiden avulla, jotka ovat tunnustettu oikeuskirjallisuudessa. Kappaleessa

on kayty useita erilaisia periaatteita, joten sponsorina on oltava tarkkana siita, etta

108 Kts kohta 108

109 Hemmo, 2006. 38

110 saarnilehto & Annola, 2018, 5.198
11 Hurmerinta ym., 2014, 5.20-25
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urheilija noudattaa sopimusta oikein ja kunnioittaen, vaikka kaikista periaatteista ei olisi
sopimuksessa kirjattu ylos. Sponsoroivan yrityksen on siis oltava tietoinen siita, mitka
sopimusperiaatteet tarvitsevat erityisen maininnan sopimuksessa, ja mitka periaatteet
ovat voimassa ilman mainintaa. Tama liittyy olennaisesti kappaleeseen kolme, jossa on
avattu sponsorin kannalta olennainen sopimussuunnittelu.

Tallaisissa tilanteissa ainakin jonkin sopimuksen sovitteleminen tulee ajankohtaiseksi,
onpa kyseessd alkuperdinen sponsorisopimus tai uudempi sponsorisopimus. Naissa
tapauksissa pyritddan huomioimaan osapuolten tasapuolisuus. Se tarkoittaa pohdintaa
siitd, ovatko osapuolet olleet sopimuksentekohetkelld tasavertaisessa asemassa, joka
sponsorisopimusten kohdalla riippuu sopimusteknisista asioista.!?

Hemmo painottaa teoksessaan sitd, ettda sopimuksen tasapainotukseen vaikuttaa
esimerkiksi alalla toimivan yrityksen tietotaito. Tallainen edellyttda alalla toimivalta
yritykseltd sitd, ettd he eivat voi vedota argumenttiin: "’en tiennyt tai minun ei olisi
pitanyt tietds” 113

Nain ollen pitkdan sponsoritoiminnassa mukana ollut yritys ei voi vedota juridisiin
argumentteihin, jos esimerkiksi kolmantena osapuolena on lajiliitto, joka vetoaa, etta
sponsorisopimus on heiddn sponsoreiden kanssa ristiriidassa. Lajiliittojen osuus
lajeissaan on arkipaivaa, eika sponsori voi olla tietamatta sita, etta lajiliiton sponsorit
kulkeutuvat maajoukkuesopimusten myota urheilijan sponsoritoimintaan. Ponssella
ollaan tietoisia lajiliittojen sopimuksista, ja ne usein liitetaan sopimuksen kylkeen tasta

syysta.114

112 Kts kappale 3
113 Hemmo, 2003, 5.30
114 Haastattelu, Juha Vidgren
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5 Sponsorisopimuksien erityispiirteet

5.1 Mita sponsoroivan yrityksen tulee huomioida

Sponsorisopimuksella, kuten jokaisella sopimusoikeuden piiriin kuuluvalla alalla, on
omat erityispiirteensa, joihin tulee kiinnittdaa huomiota. Parhaiten sponsoritoiminnan
saantelystd vastaa ICC, joka maarittda suoraan sponsoroinnin pelisddnnét>. Mitdan
muuta suoraa ohjenuoraa ei ole. Ero on iso, kun vertaa vaikka esimerkiksi verojen
erityispiirteisiin, joihin saadaan tuki suoraan verolaista.

Oheiset erityispiirteet ovat sponsorin nakokulmasta tarkeita tunnistaa, silla suurimmassa
osassa on spesifeja sdantoja, joista on hyva huolehtia jo sopimuksenteon yhteydessa.
Sopimusoikeuden periaatteiden mukaan kaikesta on parempi sopia etukateen ja kirjata
sopimukseen, koska ristiriidan sattuessa ongelmat voivat muodostua suuriksi. Lisaa
tarkkaavaisuutta edellyttda se, ettd Valangon mukaan sponsorointi voi olla [ahes millaista
tahansa ja kohdistua mihin tahansa. Tasta syysta syntyneita tilanteita voi olla hankala

tulkita sopimuksen ulkopuolisin silmin.!6

5.2 Alaikadisten sponsorointi

5.2.1 Miten alaikdisten kanssa tulee huomioida

Alaikdiset ovat todella suojeltuja suomalaisessa lainsdadanndssd, joten heidan
kohdallaan tulee olla erityisen tarkkana myos sponsorisopimuksissa. Alaikaisten

suojaaminen aiheuttaa paasaanndn mukaiseen sopimusvapauteen erilaisia rajoituksia,

115 |CC:n markkinointisdannét, 2018, https://iccwbo.org/content/uploads/sites/3/2019/10/icc-marketing-
code-finnish-saannot-suomeksi-2019.pdf
116 valanko, 2009, s5.75
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joista ei voi poiketa sponsorin hyvaksi. Pahimmillaan yrityksen tietdmattomyys voi johtaa

sponsorisopimuksen patemattomyyteen.

5.2.2 Alaikaisia rajoittava lainsdaadanto

Alaikdisia pyritaan suojaamaan ja rajoittamaan erilaisilla laeilla. Merkittavin naista on
Laki holhoustoimesta 1.4.1999/442. Sen mukaan henkild, joka on alle 18- vuotias on
oikeustoimikelvoton. Tama tarkoittaa sita, etta henkild ei voi tehda itse taysin patevia
sopimuksia vaan sopimuksista vastaa hdnen edunvalvojansa. '’ Kaytdnnossa tima
tarkoittaa sita, etta alaikdinen henkil6 ei voi yksin tehda hanta sitovaa sponsorisopimusta,
vaan sponsorisopimuksissa tulee olla mukana vanhemmat, jotka edustavat hanen
edunvalvojiaan. Kyseinen lainsdadanto on pakottavaa, joten asiasta ei voi sopia muuta ja
vedota sen jalkeen sopimusvapauden periaatteeseen. Na&in ollen laki syrjayttaa
ldhtokohtaisen periaatteen. '8 Sponsoroiva yritys ei voi kiertdd holhoojan oikeutta
vastata alaikdisen sopimuksista vetoamalla sopimusoikeuden yleisiin ohjeisiin, vaan
heidan on tunnistettava tietyt erityispiirteet.

Toinen merkittava rajoittava tekija alaikdisten kanssa toimimisessa on Alkoholilaki
28.12.2017/1102, jonka mukaisesti alaikaiselld ei ole oikeus ostaa alkoholia. Samoin
myds markkinointi alaikdisille on kiellettyd.'*® Halila ja Hemmo ovat tulleet samaan
johtopaatokseen teoksessaan. Tama tarkoittaa sitd, ettd jokainen sponsoroitava
kohderyhma on aina arvioitava uniikisti. Tama tarkoittaa sitd, ettda alaikdisten
urheilijoiden tapahtumassa ei ole sallittua olla esilla alkoholiyrityksen tunnuksia ja
sponsorointia.'?® TAm3 voidaan katsoa myds patemattoméaksi sponsorisopimukseksi,
vaikka siita ei olisi sopimuksessa erikseen sovittu, silla kuten tutkielmassa on osoitettu

sponsorisopimus ei saa olla lainvastainen. Olisi todenndkoisesti valtakunnallinen

117 Laki holhoustoimesta 1.4.1999/442, https://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1999/19990442
118 Aarnio, 2006, s.70-80

119 Alkoholilaki, 28.12.2017/1102

120 Halila & Hemmo, 2008, 5.296
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skandaali, jos nuoret urheilijat poseeraisivat sosiaalisessa mediassa yhteiskuvassa, jossa

takana olisi suurella fontilla jonkin alkoholiyrityksen tunnukset.

5.2.3 Alaikaisiin kohdistuva etiikka

Lainsaadantoon liittyy laheisesti etiikka. Suomalainen urheilu nivoutuu lahtékohtaisesti
yhteen etiikan kanssa, ja sopimuksissa kunnioitetaan lajiliittojen eettisia ohjeita, kuten
ylempana on ilmennyt. Yksi tallainen eettinen ohjeistus on Suomen olympiakomitealta.
Siina korostetaan alaikdisten kohdalla sita, etta alaikdinen saa olla lapsi ja haneen ei tulisi
kohdistua sen suurempaa painetta kuin ”’tavallinen” lapsi kestd3.12?

Urheilussa ongelmana ovat eri lajien niin sanotut superlupaukset, joissa nahdaan
poikkeuksellinen mahdollisuus parantaa mahdollisen sponsorin kassavirtaa. Missa ja
miten voidaan maaritella se, etta poikkeuksellisen lahjakas nuori ei kuulu eettisten
ohjeiden piiriin, jossa painotetaan ei- kaupallista toimintaa. Kuinka nuorena henkil66n
voidaan vaikuttaa ilman, etta rikotaan eettisia saantdja, mutta toisaalta maksimoidaan
sponsorien tulot.

Jadkiekosta 16ytyy useita esimerkkeja eettisen pohdinnan pohjaksi. Onko menty
eettisesti kestavan rajan yli, jos nuori lahjakas urheilija on haluttu toiseen kaupunkiin
pelaamaan juniorikiekkoa ja samassa yhteydessd lapsen vanhemmille jarjestetdan
paakaupunkiseudulta tyépaikat ja muu eldminen. 22 Olisiko muilla paikkakunnilla
toimivilla seuroilla ollut mahdollisuus tehda viela parempia tarjouksia. Ponsse sponsoroi
Kuopiossa pelaavia jadkiekkoseuroja, mutta sopiiko heidan sponsorietiikkaansa se, etta
he ovat mukana lajissa, jossa edes lajiliitto ei kunnioita tekemidaan ohjeitaan. Asia on
vaikea, koska etiikasta ei ole suoraan lainsdaadantoa, ja todistettavasti niitda pyritdan

venyttamaan.

121 syomen olympiakomitea, kasvata urheilijaksi,
https://www.olympiakomitea.fi/uploads/2021/05/a5fa0305-ok_kasvata-urheilijaksi_sahkoinen.pdf
122 Haastattelu, Juha Vidgren
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5.2.4 Ponssen sponsorointi alaikaisille

Metsdkonejatti Ponsse ei lahtokohtaiesti sponsoroi alaikdisida. Linjaus perustuu seka
lainsaadantoon ettd vakiintuneeseen kaytantoon, joiden mukaan alaikdinen ei ole vield
lain silmissa kykenevainen tekemaan omaa uraansa ja eldamaa koskevia paatoksia. Tasta
pddsaannosta voidaan kuitenkin yhtidssa poikeata joko ylempana mainitun Ponsse-
linkin kautta tai sitten jokin muun hyvin painava syyn perusteella. Tapauskohtainen
tarkka harkinta johtuu pitkalti tiukasta lainsaadannostda, ja usein on helpompaa
esimerkiksi tukea tietylla rahasummalla nuorta urheilijaa kuin kirjoittaa taysin pateva
sponsorisopimus tdman kanssa.

Mikadli Ponsse paattaa kayttdaa poikkeusklausuuliaan ja luoda sponsorisopimuksen
nuoren kanssa, on mukana aina hdnen vanhempansa tai ainakin toinen vanhemmista.
Ensimmainen keskustelu kdaydaan aina vanhempien kanssa riippumatta siita, ovatko he
kdaytanndssa nuoren urheilijan urheiluun liittyvia asianhoitajia. Yleisen kdaytannon ja
saadosten mukaan myds kumppanuuteen liittyvat rahasummat ovat pienempia kuin
aikuisten vastaavissa sopimuksissa. Yhtion ndkokulmasta ensisijainen tarkoitus on
sitouttaa nuori urheilija Ponssen talliin ja yrityksen arvoihin pitkalla aikavalilla, ilman
tiettya menestymispainetta tai -tavoitetta. Tunnetuin talla tavalla edennyt urheilija on
maastohiihdon olympiamitalisti Kerttu Niskanen.?3

Kaytanndssa Ponssen sponsorointia helpottaa yhtion pitkd historia seko
paaliiketoiminnassa, ettd urheilun tukemisessa. Yritykselle on muodostunut
vuosikymmenten aikana vahva rutiini ja tarkka sopimuskaytantdé myds alaikaisten kanssa.
Yhtiolla ei ole eika halua vakisin yrittda saada talliinsa nuoria urheilijoita, joista voi kasvaa
kansainvalisia supertahtia tulevaisuudessa. Toisaalta pelkdstdan kansanterveyteen ja
nuorten hyvinvointiin liittyvilld perusteilla yhtion sponsoritoimintaa on koko ajan

enemman suuntautumassa alaikaisiin urheilijanalkuihin.124

123 Haastattelu, Juha Vidgren
124 Kts kohta 78
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5.2.5 Alaikdisen sponsoroitavan ongelmatilanteet

Kuten holhoustoimilaissa sanotaan, alaikdisen sopimuksista vastaavat ja tekevat
holhoajat/holhooja. Ndin ollen sopimus syntyy siten, etta vanhempien nimet ovat myds
alaikdisen tekemdassd sponsorisopimuksessa. 12> Osapuolten tekemd sopimus sitoo
kaikkia osapuolia, jos sopimus on tehty yhteisymmarryksessa. 26 Alaikdisen
sponsorisopimuksessa kyse on urheilijaan kohdistuvasta taloudellisesta sopimuksesta,
jonka toisena osapuolena on yritys. On loogista olettaa, etta talléin holhoajilla ei ole
velvollisuuksia sponsorisopimuksen onnistumisessa.

Tilanne voi muuttua toisenlaiseksi, jos sopimuksen velvoitteet eivat toteudu osapuolten
haluamallaan tavalla. Tallaisissa tapauksissa sopimuksessa on usein sovittu
sopimussakko, jolla pyritadan saavuttamaan sellainen oikeudellinen tila, joka olisi
saavutettu sopimuksen oikeanlaisen toteutuksen myéta. 2” Mikili nuori urheilija ei
hoida velvoitteitaan sponsoria kohtaan, voi sponsorilla olla oikeus vaatia korvauksia
sponsoroidulta. Mikali sopimuksessa on kirjattu myds vanhempien nimet, on katsottava,
ettd he ovat osat sopimusta ja ovat ndin velvollisia suorittamaan esimerkiksi sovitun
sopimussakon sponsorille. 28

Paatelma on teoreettinen, mutta sopimusoikeuden perusteella perusteltavissa. On
yleistd, ettd vanhemmat ovat allekirjoittaneet sopimuksen. Toisaalta on hyvin harvinaista,
etta alaikdisen kanssa tehty sponsorisopimus olisi johtanut urheilian puolelta
korvausvelvollisuuteen. Ponssen sponsoroinnin historiassa ei ole tallaista tapausta,
mutta ongelma on taysin mahdollinen ja tiedostettu. On yrityksille tyypillistd varautua
riskeihin, joten on hyva ainakin tiedostaa sopimusoikeudelliset vastuut aina kun

allekirjoittaa sopimuksen. Sponsorointia harjoittavan yrityksen puolelta on suositeltavaa

125 Haastattelu, Tero Heiska

126 Saarnilehto & Annola, 2018, s.164
127 Saarnilehto & Annola, 2018, s. 198
128 Hemmo & Hoppu, 2006, Kpl 8
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varautua sopimussakkojen avulla toisen osapuolen mahdolliseen sopimuksen

tayttamattomyyteen.

5.3 Doping

5.3.1 Doping yleisesti

Doping tarkoittaa aineen tai tekniikan kayttda huijaustarkoituksessa. Kielletyn aineen tai
menetelman kaytolld on tarkoitus parantaa urheilullista suorituskykya. 2° Dopingin
kayttd on maaritelty kansainvalisen antidopingtoimisto WADA:ssa ja sitd kautta kielletyt
aineet ja menetelm&t ovat voimassa myds suomalaisessa urheilussa. 3¢ Suomen
lainsdadanndssa dopingrikoksista on saadetty Rikoslaki 19.12.1889/39:ssa, jossa on
maaritetty dopingista johtuvia rangaistuksia®3!. Kaikki WADA:n kiellettyjen aineiden
listalla olevia doping- aineita ja menetelmia ei ole rikoslaissa saadetty rangaistavaksi,
mutta erottelu ei tdssa tutkimuksessa ole tarpeellista. Tutkielmassa dopingilla

tarkoitetaan WADA:n sivustolla listattuja aineita.

5.3.2 Doping sponsorisopimuksissa

Sponsorisopimukset perustuvat ldahtokohtaisesti sopimusvapauteen, mutta kuten
alaikdisen kohdalla, my6s doping kuuluu perusteisiin, jossa tastda padasdaannosta
poiketaan. Rausteen mukaan sponsoria harjoittavalla yritykselld on oikeus valittomasti
purkaa sponsorisopimus, jos sponsoroitava urheilija on syyllistynyt dopingrikkeeseen.

Rausteen mukaan tama toiminta ei edellytd spesifioitua sopimusehtoa osapuolten vilille,

129 Doping, maéaritelm3, https://www.merriam-webster.com/dictionary/doping

130 \Wada, dopingsaanndstd, https://www.wada-ama.org/en/code-compliance-signatories

131 Rikoslaki 19.12.1889/39,

https://finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1889/18890039001 ?search%5Btype%5D=pika&search%5Bpika%5D=riko
slaki
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vaan oikeus purkamiseen on vilitdn. 13> Samaa mieltd ovat myos Halila ja Norros
teoksessaan. Heidan kirjassaan esitetaan pointti, jossa todetaan, etta dopingilla ja sen
testauksella on supistava vaikutus urheilijan yksityisyyden suojaan. Urheilijan on
ilmoitettava dopingtestaajille reaaliaikaisesti missa han on, ja testaajilla on oikeus tehda
satunnaiskdyntejd urheilijan luona.?*3 On siis mahdollista todeta, ettd dopingilla on
hyvinkin suuri vaikutus urheilijaan, joka voi nain valillisesti vaikuttaa sponsoriin, vaikka
han ei sita haluaisi.

Rausteen mukaan tama toiminta ei edellyta spesifioitua sopimusehtoa osapuolten vilille,
vaan oikeus purkamiseen on vilitdn.3* On kuitenkin yleists, ettd sponsori varautuu
dopingiin erilaisilla sopimuslausekkeilla jo sopimuksessa. Tama riippuu urheilulajista,
mutta esimerkiksi yleisurheilussa ja hiihdossa on ldahes aina sopimusliitteena WADA:n
dopingasiakirjat.13>

Tuori painottaa kirjassaan sita, etta sponsoritoiminta on selvasti epasuorempaa ja
henkilévetoisempaa, kuin tavallisen mainoksen nakeminen televisiossa.3® Sponsoroiva
yritys luottaa siis henkildvetoisuuteen ja -brandiin keskimaaraista mainostajaa enemman.
Nykypdivana yleistynyt sosiaalinen media on lisdnnyt sponsorointia ja sponsorien
nakyvyytta urheilijan elamassa enemman ja enemman. Tama kierre johtaa siihen, etta
sponsoroiva yritys kaatuu ja nousee urheilijan imagon mukana. Doping on urheilussa
punainen vaate, joka tuo mukanaan valittdmasti median huomion ja sen mahdolliset
haitalliset lieveilmiot.

Doping leimaa urheilijaa pahasti, vaikka urheilija saatetaan todistaa syyttomaksi
oikeudellisessa mielessa.'3” Tama tulee sponsorin huomioida, silld vaikka potentiaalinen
sponsoroitava urheilija ei olisi juridisesti syyllinen dopingiin, on mahdollista, etta
sosiaalisesti hdanet on leimattu asiayhteyteen. Tall6in sponsorilla ei ole taloudellista

jarkea lahted mukaan kyseisen urheilijan sponsorointiin, vaikka juridisia esteita ei olisi.

132 Rauste, 1997 5.810-815
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Sponsorointia harkitsevan vyrityksen on tarkeda tiedostaa ongelmat, joita on niin

teoreettisia kuin kaytannollisia.

5.3.3 Ponsse ja doping

Kuten ylempana on viitattu, Ponssella on tietty rutiini kaikkiin sponsorisopimuksiin
dopingin osalta. Suurimmassa osassa sopimuksista liite tulee automaattisesti
maajoukkueen kautta, mutta mikali ndin ei ole, Ponsse toimittaa itse sopimuksen, jossa
on dopingia koskeva sopimusehto. Kyseinen kohta on ehdoton sponsoroitavan
nakékulmasta ja talld halutaan nimenomaan valttda sopimusriskit yrityksen kannalta.'38
Yrityksen paatos aloittaa sponsoritoiminta ja kehittya siind on hyvin verrattavissa
aloitteluun omalla paatoimialallaan. On |0ydettava omat kilpailuetunsa ja opittava
nopeasti virheista, joita syntyy valttdamatta matkan varrella. Ponsselle kova koulu olivat
Lahden MM- hiihdot vuonna 2001.

Suomalaisessa yhteiskunnassa oli ollut tapana, etta jos jotain sovitaan ja luvataan, se
my0s pidetdan, vaikka asiasta ei olisi kirjallista sopimusta. Rehellinen kddenpuristus riitti.
Tallainen sponsorisopimus oli muutamalla hiihtdjalla Ponssen kanssa 2000- luvun
alussa.!3® Lahden kisoissa kuusi suomalaista hiihtdjaa jai kiinni dopinginkaytosta. 14°
Karynneiden joukossa oli Ponssen kanssa suullisen sopimuksen tehneita urheilijoita.
Ponsse valttyi pahimmilta otsikoilta ja kohuilta, koska sosiaalinen media oli olematonta
ja sponsorointi paljon pienempaa kuin nykypdivana. Toisaalta ei ollut kirjallista
sopimusta, jossa olisi ollut doping purkuperusteena. Varmasti sopimuksen olisi saanut
purkaa WADA:n lausekkeiden perusteella, mutta suomalainen sopimuskdytanto oli
sponsorisopimusten osalta hieman tulkinnanvarainen, joten varmuutta lopputuloksesta

ei ollut. Tapauksesta oppineena Ponsse on alkanut kdyttda sponsorisopimuksissaan

138 Haastattelu, Juha Vidgren
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ainoastaan kirjallista muotoa. Kirjallisesti tehdyissa sopimuksissa on Lahden

tapahtumien jalkeen eritelty my6s dopingiin liittyvat purkuperusteet.#!

5.4 Sponsoroitavan loukkaantuminen

5.4.1 Miten loukkaantuminen vaikuttaa sponsorisopimukseen

Sponsorointia harjoittavan yrityksen tulee tunnistaa sponsoroinnin erityispiirteet ja riskit.
Yksi riskitilanne on sponsoroitavan kohteen loukkaantuminen, joka tarkoittaa, etta
urheilija ei pysty harjoittamaan sponsorisopimuksessa sovittua velvoitettaan
taysimaaraisesti.

Loukkaantumisen vaikutukset voivat olla monisuhteisia, joista nopeasti voisi tulla
ajatelleeksi, ettd jos sopimuksen toinen osapuoli ei pysty tayttamaan velvollisuuttaan
voidaan sopimus katsoa irtisanottavaksi. Asia ei ole niin yksinkertainen. Ensin tulee
tarkastella sponsorisopimusta ja sen kestoa, silla se vaikuttaa suuresti oikeudellisiin
velvoitteisiin. Halila on teoksessaan painottanut sponsorisopimusten olevan yleensa
maariaikaisia, joihin sisdllytetddn erilaisia sopimusoptioita tulevaisuutta varten. 42
Halilan kanssa samoilla linjoilla on my6s Norros, joka on kirjoittanut, ettad erilaisten
sponsorisopimuksien kattavan urheilijoille tyypillisia kausia eikid esimerkiksi vuosia.'#?
Nain ollen on perusteltua sanoa, etta sponsorisopimukset ovat selkedsti maaraaikaisia,
mikali asiasta ei ole selkedsti muuta sovittu. Maaraaikaisissa sopimuksissa ovat omat
nyanssinsa, joiden suurin ero toistaiseksi voimassa olevaan sopimukseen on se, etta
maaradaikaista sopimusta ei voi irtisanoa ilman perusteltua syyta, vaan sopimus raukeaa
maaritellyn ajan kuluttua.'* Tam3 johtaa siihen, ettd sponsori ei pysty irtisanomaan

maadradaikaista sponsorisopimusta loukkaantumiseen vedoten. Tama tulee olla

141 Haastattelu, Juha Vidgren
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sponsorilla tiedossa, kun sopimusta tehddian, koska kuten kirjallisuus osoittaa,
sponsorisopimukset ovat ldhtokohtaisesti maaraaikaisia, ellei nimenomaisesti ole muuta
sovittu.

Halila on listannut teoksessaan syitd, joilla sponsorilla on oikeus purkaa sponsorisopimus.
Tallaisia syitd ovat selkedt ja sopimuksen kieltolausekkeiden rikkominen sekd urheilu-
uran yllattava lopettaminen kesken sponsoroinnin. Lisaksi tdhan kategoriaan kuuluu
tutkielmassa esitelty doping, jolla on selva rikosoikeudellinen asema suomalaisessa
lainsdddanndssa. 14> Halila ei ole listannut loukkaantumista tallaiseksi syyksi, joten
sopimusoikeudellisesti voimme olettaa kdanteisesti, ettd loukkaantuminen ei ole
maaraaikaisen sopimuksen purkuperuste.'*® Tama on sopimusoikeudellinen riski, jonka

kantaa kaytannossa pelkdastaan sponsorointia harjoittava yritys.

5.4.2 Miten yritys valttaa loukkaantumiseen liittyvan sponsoririskin

Sponsoritoiminnassa urheilijan loukkaantuminen on aina riski yritykselle, joten on
yrityksen etu suojata omat hyotynsa varmuuden vuoksi. Yrityksen on mahdollista
varautua riskeilta eri tavoin. Sopimusoikeudellisesti ylla mainitut sopimusehdot ovat
paras vaihtoehto. Ehdoista riippuen yrityksella on oikeus suhtautua solmittuun
sopimukseen eri tavoin, jos urheilija sattuu loukkaantumaan.

Ponsse pyrkii nakemaan jokaisen sponsorisopimuksen suurempana kuin pelkastaan
lukuina  tuloslaskelmassa. Yritykselle sponsorointi on kumppanuus, jossa
vastoinkdaymiset kuuluvat sopimussuhteeseen. Ponsse kayttda sopimusehtoja, joissa
pidatetaan oikeus tarkastella sopimusta kesken sopimuskauden. Jos esimerkiksi
urheilijalle tehdaan kolmen vuoden sponsorisopimus ja loukkaantuminen tapahtuu
ensimmadisend vuotena, kyseinen vuosi maksetaan normaalisti sopimuksen mukaan,
mutta sopimuksessa on pykalat, jotka oikeuttavat yrityksen tarkastelemaan suhdetta

uudelleen vuoden jalkeen. Ehdoista kerrotaan aina etukateen, jotta urheilija on tietoinen

145 Halila, 2006, 5.210-215
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siitd, ettd on oikeus tarkastella sponsorisopimusta mahdollisen loukkaantumisen varalta.
Loukkaantumisen todennakaoisyys riippuu jossain maarin lajista. Se on tiedostettava
ennen sopimuksen valmistelua, mutta varmempi tapa on tehdd sopimusehdosta
sellainen, joka kuuluu kaikkiin yrityksen tekemiin sponsorisuhteisiin. Ndin sopimusriski
pienenee. On tyypillistd, ettd sponsoritoimintaa aloitteleva yritys unohtaa
loukkaantumisen sisaltavan sopimusehdon ensimmaisista sopimuksistaan, joten
oppirahat voivat olla kalliita.'#’

Sponsoritoimintaa harkitsevan yrityksen on siis oltava perilla sopimusoikeudellisesti,
mutta samalla myods tietoinen urheilumaailman  omanlaisista  riskeista.
Sopimusoikeudellisesti yrityksen tulee huomioida, ettd loukkaantuminen ei ole
purkuperuste padsaanndllisesti, mutta se on taysin mahdollista liittda sopimusehtoihin.
jos he niin haluavat. Urheilusta, lajista riippumatta on syyta olla perilld ainakin sen verran,
ettd loukkaantumiset ovat arkipdivaa, joten sopimusta tehdessa vyritys kantaa

suuremman riskin kuin urheilija.

5.5 Sponsorien eettinen erilaisuus

5.5.1 Sponsorien valinta eettisestd ndakokulmasta

Kuten tutkielmassa on selvinnyt, urheilija tekee useita erilaisia ja eritaustaisia
sponsorisopimuksia, joiden toisena osapuolena yritykset haluavat sopimuksen
mukaisensa osuutensa urheilijan toiminnasta ja nakyvyydesta. Sponsorisopimuksissa,
kuten muissakaan sopimuksissa ei ole lukumaarallista rajoitetta tai muita syita siihen,
miksi urheilijalla ei voisi olla useampia erilaisia sponsorisopimuksia. Asiaa voi ldhestya
negaation kautta: jos sit3 ei ole kielletty, se tulkitaan sallituksi.'*® Vaikka sponsorit eivat
olisi samalta toimialueella kilpailevia yrityksia, voi sponsorille silti kehittyd ongelma

muiden samaa urheilijaa sponsoroivien tahojen kanssa.
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Kyseessa on tietynlainen kaava, joka toistaa itsedan jokaisen yrityksen kohdalla, silla
jokainen yritys pyrkii maksimoimaan oman nakyvyytensa urheilijan vierella ja avulla.
Ongelma saattaa syntyad, jos urheilijalla on useita sponsoreita, joista kaikki olettavat
oman sopimuksensa perusteella samaa. Nain ollen urheilijan tulee pyrkia
sponsorisopimustensa pohjalta maksimoimaan kaikkien sponsorien nadkyvyys ja
erityistoiveet.#?

Tahan liittyvat ongelmat mahdollista valttda strategisella suunnittelulla, joka on yksi
sopimusoikeuden tyokaluista. Sponsoreita kaipaavan urheilijan tulee olla tietoinen siita,
ettd monen sponsorin kanssa solmittu sopimus, voi johtaa suuriin ongelmiin, mikali
sponsorien toiveet ovat keskendan erilaisia tai ristiriitaisia. Tilanne voi johtaa
pahimmillaan siihen, etta urheilija ei pysty suorittamaan sponsorisopimuksissa omia
velvoitteittaan tai darimmilleen vietyna kyseessa voi olla jopa lojaliteettiperiaatteen
rikkominen. Riskit ovat suurimmillaan uran alussa, kun urheilija pyrkii saamaan
rahoitusta toiminnalleen. Jos urheilija ei lyo lapi, maarallisesti suuri joukko sponsoreita
voi vaikuttaa negatiivisesti urheilijaan ja vastuisiin. Siksi urheilijoiden kohdalla olisi hyva
suosia laatua ennen maarad. Tassa tapauksessa se tarkoittaa, ettd urheilija pyrkii
kiinnittdmaan muutaman ison sponsorin pitkdkestoisella sopimuksella kuin monta
pienempad lyhytkestoisella kumppanuudella.t>°

Toisinpdin kdannettyna asia toimii niin, ettd sponsoroinnista kiinnostuneen yrityksen
tulee luoda sellainen toimintastrategia, jossa urheilija hyodyttda omalla toiminnallaan ja
panoksellaan yrityksen imagoa. 1 Mikéili ndma3 tavoitteet eivat kohtaa, kdy usein niin,
ettd sopimus paatetdadn ennen aikojaan.

Tama myos korostaa sitd, etta yrityksen tulee olla tarkka siitd, kenen kanssa sopimuksen
tekee, silld liilan monta sponsoria yhdella urheilijalla saattaa nopeasti kdantya yksittaista
mukana olevaa yritystd vastaan. Mikdli potentiaalisella urheilijalla on jo paljon
sopimuksia yritysten kanssa, saattaa olla riski ettd, urheilijan puolelta sponsorisuoritus

jaa vajaaksi, tai sponsorisopimus on kielletty aikaisemman sponsorin toimesta, jolloin
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kyseessd on suora ristiriitaisuus. >? Tallainen tilanne saattaa olla, jos sponsorointia
harjoittava yritys karsii valillisesti toisesta sponsorista, jolla on sama urheilija kiinnitetty

sponsorisopimuksella.

5.5.2 Ponssen sponsoroinnin eturistiriidat

Suomen olympiakomitea on julkaissut vastuullisuusperiaatteensa osana Reilun pelin
toimintaa. Siina korostetaan lajien ja urheilun kunnioittamista seka sita, etta se perustuu
lainsdddantdon ja YK:n toimintaperiaatteisiin. >3 Ponsse sponsoroi urheilijoita, jotka
kuuluvat suomen olympiakomitean piiriin, joten komitean eettiset sdannot velvoittavat
my0Os urheilijan sponsoreita. Huomionarvoista kuitenkin on, ettd Ponssella ei ole
sponsorisopimuksissaan minkdanlaisia kieltdvia argumentteja, ettd heidan tallinsa
urheilijat eivat saisi sopia tietyn toimialan yrityksien kanssa sponsorisopimuksia, vaan he
luottavat omien urheilijoidensa harkintakykyyn ja siihen ettd Suomessa lainsdadanto
toimii moitteettomasti tietyilla eettisesti harkittavilla toimialoilla, kuten esimerkiksi
energiajuomabisneksessa. Sen sijaan sponsorisopimuksissa oletetaan noudattavan
Suomen lakia, joten huumausaineiden kaytto ei ole sallittua missaan olosuhteissa. Tama
on voimassa ilman erillistd sopimusmainintaa asiassa, johtuen siitd, ettda huumausaineet
ovat laissa kielletty. Alkoholin kohdalla tilanne on tapauskohtainen, ellei kyseessa ole
alaikdinen urheilija. Ero johtuu lain kieltomuodosta huumausaineiden kohdalla.'>

Ponsse on perustettu vuonna 1970 Vieremalla Pohjois- Savossa ja sen pdakonttori
sijaitsee edelleen samalla pienella paikkakunnalla. On perusteltua katsoa, etta yrityksella
on selked vyhteiskunnallinen vastuu myos kuntaa ja sen asukkaita kohtaan.
Vuosikymmenten saatossa suhde on kehittynyt niin, ettd paikkakunnan suurimmasta

yrityksestd ja Viereman kunnasta on alettua puhua yhdessa.'>>

152 Katso kappale 4
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Ponsse, yrityksen johto ja paaosin tyontekijatkin pyrkivat kaikessa toiminnassaan toissa
ja vapaa- ajalla siihen, etta toiminta on yleisesti hyvaksyttya ja yrityksen arvoille sopivaa.
Tahan toimintatapaan ja arvoymparistoon yritys pyrkii sitouttamaan myos tallissaan
olevat urheilijat. Tassa suhteessa mutkikkaimpia voivat olla tilanteet, joissa urheilijalla
on toinen sponsori, jolla on my6s oikeus urheilijan nakyvyyteen tapahtumissa ja
edustustilaisuuksissa. Haluaako Ponsse esimerkiksi nayttaytya perheille suunnatussa
urheilijatapahtumassa, jossa on Ponssen logojen vieressa suurella esimerkiksi
energiajuomayhtion tunnukset.*>® Energiajuomia ei Terveyden ja hyvinvoinnin laitoksen
ohjeiden mukaan suositella alle 15- vuotiaille.'>’ Linja on vakiintunut yhteiskunnallisesti,
silla useat kaupat ovat kieltdaytyneet myymasta energiajuomia lapsille.

Sponsorin nakokulmasta mitdaan lakia ei rikota, mutta eettisesti ajatellen tilanteeseen
liittyy riskeja. Kaytannossa ongelma on lisdksi voinut syntya tiedostamatta niin, etta
keskendaan sopimattomat ja sisalloltdaan ristiriitaiset yritystunnukset ovat nakyvilla
rinnakkain. Yrityslogojen ja mainosteen sijoittelua ja kdyttoa tulee harkita tarkasti, koska

nykypaivand mielikuvat voivat olla kauaskantoisia.'>®

5.5.3 Eettisten ongelmien valttaminen sponsorisuhteessa

Se, etta yritys pyrkii suojelemaan omaa mainettaan, on ymmarrettavaa ja itsestaan
selvaa. Siksi sponsorointia harkitsevalla yrityksella tulee olla tiedossa, ovatko
nakyvyyteen liittyvat mahdolliset mainehaitat mahdollista valttaa tai ennaltaehkaista..
Erityista huolellisuutta tulee kiinnittda sellaisiin muihin sponsoreihin, jotka toimivat
sellaisella toimialalla, joilla on oma lainsaadanto, ja painoarvoa yhteiskunnallisessa
keskustelussa. Tallaisia rajoittavia lakeja on esimerkiksi tutkimuksessa mainitut
rajoittavat lait alkoholilaki ja arpajaislaki. Sponsoritoimintaa miettivalla yrityksella on

oikeus olettaa urheilijan sitoutuvan yrityksen arvoihin ja sen toimintaan. Ongelmallinen
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alue on se, miten toimitaan, jos urheilijan toiset sponsorit eivat jaa samaa arvomaailmaa,
tai heilla on selkeasti toisenlainen asiakaskunta. Nain voi olla esimerkiksi ylla mainitulla
alkoholiyhtiolla. On huomionarvoista, ettd tallaisessa tilanteessa urheilijan
sponsorisopimukset eivat ole lainvastaisia, vaan molemmat tdysin patevia ja voimassa
olevia. Tilanteessa teoriassa ollaan oikeassa, mutta kdaytanndssa voidaan olla eettisesti
kielletylla alueella, joka voi nopeasti syoda sponsoroivan yrityksen havitteleman
lisdarvon. Siksi on tarkeda pyrkia karsimaan eettiset riskitekijat jo sopimusteknisessa
vaiheessa. Talla tavalla toimitaan sopimusoikeudellisen teorian mukaan taysin oikein,
joka luo selkeytta yritykselle.

Sponsorointiin ldhteva yritys pystyy pienentdmadan mahdollisia ongelmia synnyttavia
tilanteita laittamalla puhtaasti sopimusehtoihin rajoitteita muihin sponsoriyrityksiin.
Tama ei ole kaytdanndn sponsoroinnissa tapa, mutta ei tiedossa olisi, ettd sitd olisi
kiellettykaan. Sopimusoikeudellisesti asialle ei ole estetta. Esimerkiksi jos hypoteettinen
yritys aloittaisi sponsoroinnin ensimmaisena urheilijalle, ja kieltdisi sopimuksessaan
kaikki nikotiinituotteet, ei urheilija kdytanndssa voisi kieltdaytya sopimuksesta, jos
urheilijalla on tarve saada harjoittamaansa urheiluun sponsoria. 1>° Kiytanté saa
teoreettista tukea, koska tutkielmassa on jo johdettu lopputulema, ettad
sopimusoikeudellisesti osapuolet voivat sopia mitd tahansa haluavat, kunhan
sopimusoikeudelliset periaatteet sailyvat!,

Sopimusoikeudellinen sopimus syntyy tarjouksesta ja siihen annetusta siihen annetusta

vastauksesta 161

, joka sponsorisopimuksessa tarkoittaa sitd, ettd sponsori antaa
sopimuksen liitteineen urheilijalle ja urheilija allekirjoittaa sopimuksen sen merkiksi, etta
hdan hyvaksyy sopimukset ehtoineen. Mikdli sponsori haluaa téallaisen kieltavan
sopimusehdon sponsorisopimukseen laittaa, tulee tieto olla sopimuksessa, joka
annetaan urheilijalle. Allekirjoituksen jalkeen sponsorisopimus on pitava, jos osapuolet

ovat sopimuksessa kieltdneet jonkun tietyn toimialan sponsorit eettisistd syista.

159 Haastattelu, Juha Vidgren
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Sponsorisopimus perustuu vapaaseen tahtoon, joten mikali urheilija ei halua rajoittavia
ehtoja sopimukseen ei hanen tarvitse sopimukseen sitoutua.

Teoreettinen hypoteesi moraalisesta sponsorin rajauksesta on mahdollista johtaa myos
sopimusoikeudellisesti. Ensiksi tarkastellaan sitd, mita sopimusta tulkitaan ensin.
Lahtokohtaisesti sopimusoikeudessa vallitsee pacta sunt servanda, sopimukset on
pidettava. Nain  ollen ensimmadiseksi tehty sopimus sitoo  osapuolia
lojaliteettiperiaatteen mukaisesti. Mikdli ensimmadinen sopimus on tehty hypoteesin
kaltaisella oletuksella, jalkimmainen sponsorisopimus rikkoo tata sopimusta.
Lojaliteettiperiaatteen  perusteella  voidaan  jalkimmainen sopimus  katsoa
sopimusoikeudellisesta ndkdkulmasta patemattdmaksi.62

Etiikka voi olla hyvin vaarallinen aihe sponsorisopimuksissa, koska yritysten arvot ovat
usein erilaiset kuin yksittdisen urheilijan. Yrityksen tulee lahtokohtaisesti olla tarkkana
sopimuksissa siita, etta urheilija on oikeasti halukas edustamaan yrityksen arvoja, jotta
urheilija ei ota vastaan vain kaikkia sopimuksia niistd maksettavan korvauksen vuoksi.
Yrityksen kannalta tuottavin yhtalo ib se, etta urheilija sitoutuu heidan arvoihinsa aidosti.
Tama on helposti selvitettdvissd jo etukdteen sponsorisopimuksen huolellisen

valmistelun ja suunnittelun yhteydessa.
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6 Johtopaatokset

Tutkielman tarkoituksena on avata sponsoritoimintaa pohtivalle yritykselle, miten
rakennetaan hyva sponsorisopimus. Sponsorisopimukset ovat aina yksil6llisia, joten on
mahdotonta  tiivistad yhteen  tutkielmaan kaikki mahdolliset  riskitekijat
sponsorisuhteessa. Tutkielmassa pyritdan avaamaan yleisimmat ongelmat teoreettisesti,
jotta yritys osaa valttaa ne. Teoreettisen havainnollistamisen jalkeen tutkielma pyrkii
tuomaan sopimuskaytannon mukaan sponsorisopimuksiin.

Tutkielmassa kaytantéa havainnollistaa Suomessa toimiva sponsori, metsakoneistaan
tunnettu kansainvalinen porssiyhtid Ponsse Oyj. Esimerkkiyrityksen avulla tutkielmassa
huomataan, miten sopimusoikeudellinen teoria ja  kaytantdé kohtaavat
sponsorisopimuksissa. Hyvaa sponsorisopimusta ei pysty rakentamaan, jos ei tunne
molempia puolia sponsoroinnista. Sponsorointi ja sponsorisopimukset voidaan mieltda
toiminnaksi, jossa menestyminen edellyttdaa rauhallisuutta ja suunnitelmallisuutta.
Sponsorisopimukset ovat oikeudellisesti vield hyvin tuore ala, joten kdytdant6a on vaikea
[6ytaa. Taman vuoksi sopimusoikeus on merkittavassa roolissa sponsorisopimuksissa.
Sopimusoikeuden avulla saadaan ratkaistua sponsorisopimuksissa esiintyvia ongelmia.
Sponsoritoimintaan lahdettdessa yrityksen tulee identifioida oma sponsorointinsa
tarkasti, jotta sopimussuunnittelu tehdaian oikein. Mikali yritys vain tukee
vastikkeettomasti jotain urheilutapahtumaa tai nuorta urheilijaa, ei vield voida puhua
sponsoritoiminnasta. Talléin kyse on hyvantekevadisyydesta. Talloin mydskaan
tutkielmasta ei ole apua sopimuksensuunnittelussa.

Onnistuneen identifioinnin jalkeen yrityksen tulee panostaa sopimussuunnitteluun, joka
voi olla hyvin tehtynd johtaa onnistuneeseen liikesopimukseen. 1% Sen kautta on
mahdollista sijoittaa sponsori ja urheilija tasavertaiseen asemaan, joka lisdd heidan
sopimusvapauttaan. Sponsorisopimuksiin tulee suhtautua samalla tavalla kuin jokaiseen
muuhun  yrityksen solmimaan  sopimukseen. Perimmaisen  merkityksensa

sponsorisopimus saa osakeyhtidlaista. Yrityksen on tarkoitus tuottaa voittoa

163 Hemmo, 2003, s.30
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osakkeenomistajilleen®*, joten tama tulee olla myds ammatillista sponsoritoimintaa
harjoittavan yrityksen tavoitteena. Mikali yritys ei pyri tuottamaan liiketoiminnallista
voittoa sponsoreillaan, on perusteltua kysyd, onko toiminta ldhempana
hyvantekevaisyytta vai sponsorointia.

Lahtokohtaisesti tutkimuksen perusteella voidaan johtaa, ettd yritys pystyy
harjoittamaan sponsorointia tekemalla SWOT-analyysin, jossa pyritdan tunnistamaan
yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet sekd uhat.®> Taman perusteella yritys
pystyy identifioimaan suurimmat uhat, ja varautua niihin erilaisin sopimusteknisin asioin,
joita tutkielmassa on esitelty. Tallaisia toimia ovat esimerkiksi kirjalliset sopimukset,
joissa suljetaan pois kilpailevia sponsoreita tai sopimussakot. Tama lisaa lapinakyvyytta,
mutta myos sopimuskadytantéd, jota tarvitaan sponsorisopimuksissa, jotta
oikeuskaytanto kasvaa.

Kaikkien sponsorisopimusten keskidssa on sama ydin kuin sopimusoikeudellisessa
ajattelussa, joka tarkoittaa sitd, mitd osapuolet sopivat ja miten he sen tekevat. Tutkielma
osoittaa, ettd suurimmat epaselvyydet ja mahdolliset sponsorien erimielisyydet ovat
johdettu siita, ettd osapuolet eivat ole sopineet tarkasti siitd, mitd saa ja mita ei saa tehda.
Sopimusoikeudellisessa ajattelussa on aina korostettu selvyytta ja sitd, ettd jokainen
pienikin sopimusehto tai epdselvyys kirjataan sopimukseen. Sama padsaantd toistuu
sponsorisopimuksissa. Sponsorien on mahdollista pyytaa sopimukseen kirjauksia, jotka
turvaavat omaa sponsorointiaan valttamalla ristiriitaisuudet ja eettiset ongelmat
mahdollisten muiden sponsorien kanssa.

Sopimusoikeudessa on mahdollista, etta jokin sopimus on juridisesti taysin pateva, mutta
se saattaa silti olla yritykselle vahingollinen. Tallainen sopimus voi eettisesti olla hyvinkin
arveluttava, ja kostautua sponsorointia harjoittavalle yritykselle. Talléin teoria ja
kdytanto eivat kohtaa, ja yrityksen tulee olla varautunut tallaisiin sopimuksiin. Tama
korostaa entuudestaan sopimussuunnittelun ja tarkkojen sanamuotojen kayttéa. Nain

saadaan valtettya eettiset ongelmatilanteet, jotka voivat aiheuttaa yritykselle ongelmia.

164 Osakeyhtidlaki, 5§, https://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/2006/20060624
165 phadermrod, Crowder & Wills, 2019, 5.194-203
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Kuten tutkielmassa on viitattu, suullisesti sovittujen herrasmies- sopimusten aika on ohi
Nykypaivana ne voivat olla yritykselle vaarallisia.

Sponsorisopimuksissa, kuten jokaisessa sopimusoikeudellisessa toiminnassa, on omat
erityispiirteensa, joita ei esiinny oikeastaan muilla sopimusaloilla. Tallaisia erityispiirteita
ovat alaikdiset, dopingtapaukset seka sponsoroitavan urheilijan loukkaantuminen, joka
estda urheilijaa suorittamasta sponsorin haluavaa nakyvyytta. Kaikissa ndissa on omat
sopimusoikeudelliset erikoisuudet. Esimerkiksi, alaikdisen kanssa tehty sponsorisopimus
sitoo mahdollisesti myds vanhempia. Tallainen tulee olla sekda sponsorin etta
vanhempien tiedossa silla he ovat asiassa mahdollisesti korvausvelvollisia. Ndin ollen on
olennaista tunnistaa se, kuka on sitoutunut sopimukseen, vaikka kyseinen osapuoli ei
olisi velvollinen sopimuksessa suorittamaan velvollisuuksia. Sopimusoikeudellisesti on
tarkeaa, ettd henkild on tietoinen siitd, mihin han allekirjoituksellaan sitoutuu. Tama
tietoisuus tulee olla my6s sponsorisopimuksissa.

Tutkimuksessa Ponsse Oyj toimi esimerkkiyrityksenad, ja kappaleiden ongelmat pyrittiin
linkittamaan kaytannon toimintaan. Hyvan sponsorisopimuksen rakentamisen kannalta
oli erittdin tarkead, etta Ponssen johto kertoi yksityiskohtaisesti siitd, miten yritys on
rakentanut sponsorisuhteet. Jokainen sponsorisuhde ei voi onnistua, koska yritykset
eivat aina tee onnistuneita liikepaatoksia. Tilanteiden ennakoiminen on kuitenkin
tarkeaa. Nain pystytdaan puuttumaan ongelmiin, joita voi syntyd, kun sponsorisopimuksia

tehdaan.
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