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1 Johdanto

1.1 Urheiluseurojen brandien merkitys

Brandit ovat osa aineetonta padaomaa, ja aineettoman padaoman taloudellinen merkitys
on vuosikymmenten saatossa vain kasvanut. Euroopan patenttivirasto ja Euroopan yh-
teison sisamarkkinoiden harmonisointivirasto ovat vuonna 2013 tehneet tutkimuksen,
jossa tutkittavana olivat immateriaalioikeuksien taloudelliset arvot Euroopassa. Muutkin
tutkimukset ovat tukeneet kyseisen tutkimuksen tulosta, jonka mukaan immateriaalioi-
keuksien taloudellinen merkitys yrityksille on vuosi vuodelta kasvava. Lisaksi immateri-

aalioikeuksien osuus yritysten arvonméaarityksessa on entistd merkittdvampas.?

Suurin hyoty tutkimuksesta kohdistuu oletettavasti urheiluseuroille, koska tutkimus ka-
sittelee urheiluseurojen brandien oikeussuojaa. Tutkimuksesta on kuitenkin hyétya muil-
lekin brandin oikeussuojasta kiinnostuneille, koska tutkimuksen teoria sisaltda paljon ta-
vallisten brandien oikeussuojaa koskevaa teoriaa. Tutkimuksessa on sovellettu brandin

oikeussuojaan liittyvaa teoriaa urheiluseurojen brandia koskevaksi.

Talouslehti Forbes on jo useamman vuoden ajan listannut maailman arvokkaimpia ur-
heiluseuroja. Viime vuosina arvokkaimmiksi urheiluseuroiksi ovat nousseet amerikka-
laista jalkapalloa pelaavat urheiluseurat. Euroopassa arvokkaimpia urheiluseuroja ovat
perinteikkaat jalkapalloseurat kuten Real Madrid ja Manchester United. Trendi urheilu-
seurojen arvossa on ollut nouseva. Melkein jokainen amerikkalaista jalkapalloa pelaava
urheiluseura on viiden vuoden aikana nostanut seuransa arvoa noin 100 %. Euroopassa
jalkapalloseura Paris Saint-Germain FC:n arvo on noussut viiden vuoden aikana 280 % ja
jalkapalloseura Liverpoolin arvo 197 %.2Samalla kun urheiluseurojen markkina-arvo kas-

vaa, myos seurojen brandien arvot kasvavat. Tietysti urheiluseurojen tarkein tavoite on

Ylnnanen & Jiske, 2014, s.10.
2 Forbes, 2022
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menestya urheilussa, mutta urheilullinen menestys vaikuttaa suuresti myos urheiluseu-

rojen ja niiden brandien taloudelliseen arvoon.

Urheiluseurojen kasvaessa ja niiden toimintojen laajentuessa on oleellista huomioida,
ettd moni haluaa hyotya niiden menestyksesta. Urheiluseurat eroavat yrityksista siten,
ettd urheiluseurat ovat enemman samaistuttavia ja niiden brandeihin liittyy vahvoja tun-
nesiteitd. Tastd johtuen urheiluseurojen brandeilld on suuri merkitys seka yhteiskunnal-
lisessa etta taloudellisessa mielessa. Jotta kilpailijat ja muut sidosryhmat eivat paase oi-
keudettomasti hyotymaan urheiluseurojen brandeistd, tulee urheiluseurojen suojata
brandidan tietyin oikeudellisin keinoin. Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa,
minkalaisia uhkia urheiluseurojen brandeihin kohdistuu, ja minkalaisia oikeudellisia suo-

jautumiskeinoja urheiluseuroilla on.

Kilpa- ja huippu-urheilun tutkimus- ja kehittamissaatio eli KIHU-sdatio on tehnyt tutki-
muksen suomalaisesta kilpaurheilusta vuonna 2021. Tutkimuksen mukaan suomalaisen
huippu-urheilun keskuudessa on paljon toimijoita, mutta suurimmaksi ongelmaksi nou-
see toimijoiden hajanaisuusuus ja ndin ollen myds rahoituksen hajanaisuus. Rahoitusta
on vaikeata saada, ellei huippu-urheilun parissa toimiva toimija tai urheiluseura ole si-
dosryhmana osana isompaa kokonaisuutta. Tutkimukseen ja kehittdmiseen ei Suomessa
urheiluseurat saa tarvitsemaansa rahoitusta, jonka takia suomalainen huippu-urheilu ei
ole yhta korkealla tasolla kuin monessa muussa maassa. Tutkimuksessa kuitenkin on suo-
situksia ja ehdotuksia, joilla ndihin Suomessa vallitseviin huippu-urheilun ongelmiin saa-
taisiin ratkaisu.3 Mikili Suomessa saataisiin huippu-urheilun parissa keskittya kehittami-
seen ja tutkimukseen, olisi suomalaisella kilpaurheilulla potentiaalia nousta kansainvali-
selle huipputasolle monessa urheilulajissa. Keskeisena tassakin kuitenkin on rahoituksen

saaminen ja urheiluseurojen tukeminen.

Yksi keino rahoituksen saamiseen ja niiden maarien kasvamiseen on urheiluseurojen

brandien kasvu ja vahvistaminen. Urheiluseurojen vahvat brandit ovat keino houkutella

3 Valtion liikuntaneuvosto, 2021, s.65—66.
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rahoittajia ja muita sidosryhmia. Tamankaltaisessa yhteistyossa rahoittajat ja sidosryh-
mat saavat osakseen hyotya urheiluseurojen brandeista ja vastineeksi urheiluseurat saa-
vat varoja toimintansa kehittdmiseen. Urheiluseurojen laajenevassa toimintaymparis-
tossa seka jo nykyisessa tilanteessa tulisi urheiluseurojen huolehtia brandiensa oikeus-
suojasta. Vahvat ja menestyvat brandit houkuttelevat kilpailijoita, jotka haluavat menes-
tya toisen brandin menestyksen siivella. Tama tutkimus pyrkii selventamaan mahdollisia
urheiluseuran brandiin kohdistuvia uhkia, ja tarjoamaan oikeussuojakeinoja naita selvi-

tettyja uhkia vastaan.

1.2 Tutkimuskysymykset

Tutkimuksessa pyritaan selvittdmaan urheiluseuran brandin oikeussuojaan liittyvia kysy-
myksid. Urheiluseura ja varsinkin korkeimmalla seuratasolla pelaava urheiluseura toimii
hyvin paljon tavallisen elinkeinotoimintaa harjoittavan yrityksen kaltaisesti. Kuten elin-
keinotoimintaa harjoittavilla yrityksilla, myds urheiluseuroilla on oma brandi. Brandit
ovat kuten mika tahansa yrityksen arvoon vaikuttava omaisuusera, jonka takia ne tarvit-
sevat oikeussuojaa. Tassa tutkimuksessa pyritddan vastaamaan seuraaviin tutkimuskysy-

myksiin:

1. Millainen on urheiluseuran brandin rakenne?

2. Millaisia uhkia kohdistuu urheiluseuran brandin rakenteen eri osiin ja kuinka

niilta suojaudutaan oikeudellisesti?
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1.3 Tutkimusmenetelma ja rakenne

Tutkimuksessa kaytetaan oikeusdogmaattista tutkimusta. Oikeusdogmaattisen tutki-
muksen eli lainopillisen tutkimuksen tarkoituksena on tutkia voimassa olevaa lainsaa-
dant6a ja tulkita oikeussaanndsten sisaltdd. Lain tulkinta sisdltda sanamuotojen syvalli-
sempaa tarkastelua, jossa korostuu sanamuotojen tulkinta esimerkiksi oikeuskdaytannon
kautta. *Lainsdadant6a tulkitsemalla saadaan kartoitettua urheiluseuran bréndin oikeus-
suojaa ja sen uhkia. Tutkimuksen kannalta oleellista on pyrkia selvittdmaan ajankohtaista
lainsdadantoa seka oikeuskaytantod, jotta saadaan selville parhaat oikeussuojakeinot ur-
heiluseurojen brandeille. Tutkimus on suoritettu tarkastelemalla erityisesti kansallista
lainsdadantoa ja oikeustapauksia, mutta myos kansainvalistd oikeuskdytdant6a on sovel-

lettu tutkimuksessa.

Tutkimuksen toisessa luvussa pyritdadn selvittdmaan mista brandi ja erityisesti urheilu-
seurojen brandit koostuvat. Aluksi selvitetaan, mista brandin arvo koostuu ja minka takia
brandit ovat merkityksellisia urheiluseuroille. Brandia pyritddn avaamaan tarkemmin sel-
vittamalla aineettoman padoman jaottelua. Luvussa aineeton padaoma jaetaan kolmeen
kategoriaan: inhimillinen-, suhde- ja rakennepddomaa. Tama jaottelu on perdisin teok-
sesta Aineettoman padaoman johtaminen, jonka ovat kirjoittaneet Lonnqvist, A., Kujan-
sivu, P. ja Antola, J. Tassa tutkimuksesta kyseistd jaottelua on hyddynnetty tarkastele-
malla urheiluseurojen brandeihin kohdistuvia uhkia. Luvun viimeisessa alaluvussa selvi-

tetdan tarkemmin urheiluseurojen brandeihin kohdistuvien uhkien jaottelua.

Kolmannessa luvussa perehdytdaan rakennepdadomaan: mista rakennepadoma koostuu,
mitkd ovat rakennepdadaoman suurimmat uhkat ja minkalaisia oikeussuojakeinoja on ra-
kennepdaaoman uhkilta suojautumiselle. Tutkimuksessa tarkastellaan erityisesti immate-
riaalioikeuksia urheiluseuran brandin kannalta, koska ne ovat erittdin oleellinen osa ur-
heiluseuran toiminnan kannalta. Merkittavin immateriaalioikeus urheiluseuran brandin

kannalta on tavaramerkki, jonka johdosta tutkimuksen painotus kyseiseen

4 Hirvonen, 2011, s.36-37.
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immateriaalioikeuteen on suuri. Tavaramerkin lisaksi liikesalaisuudet voivat olla oleellisia

urheiluseuran brandin kannalta, ja naita kasitellaan luvun loppupuolella.

Neljas luku tarkastelee mista urheiluseuran brandin kannalta oleelliset sosiaaliuhkat
muodostuvat ja kuinka niiltd suojaudutaan oikeudellisin keinoin. Tarkastelussa on luvun
alkupuolella urheiluseuran liiketoimintaan liittyvat sosiaaliuhkat ja kuinka esimerkiksi
lain sopimattomasta menettelysta elinkeinotoiminnassa avulla voidaan suojautua naita
uhkia vastaan. Lisaksi luvussa tutkimuksen kohteena ovat sopimuksien kautta syntyneet
sopimusyhteistyot, ja niiden aiheuttamat uhat urheiluseuran toiminnalle. Esimerkiksi so-
pimusyhteistydkumppaneiden tekemat rikokset voivat olla haitallisia urheiluseuran

brandille, jonka johdosta tamankaltaisia uhkia on oleellista tutkia ja jasennella.

Tutkimuksen viidennessa luvussa perehdytaan urheiluseuran brandien inhimillisiin uh-
kiin, jotka muodostuvat yksittaisten urheiluseuran tyontekijoiden tai pelaajien toimesta.
Tutkimus paattyy kuudenteen lukuun, jossa esitelldan tutkimuksen kautta syntyneita

johtopaatoksia.

1.4 Tutkimuksen rajaus

Tutkimuksen oleellisin rajaus on tehty koskemaan vain urheiluseuroja ja niiden oikeus-
suojaa. Tutkimuksen oleellisena perustana on tutkia oikeudellisia suojautumiskeinoja ur-
heiluseuran brandiin kohdistuvia uhkia ja riskeja vastaan. Tutkimuksessa on selvitetty
brandien oikeussuojan teoriaa, ja tata teoriaa on sovellettu koskemaan urheiluseurojen
brandien oikeussuojaa. My0s oikeustapauksia on selvitetty ja sovellettu niitad urheiluseu-

rojen brandeja koskien.

Kuluttajan ja brandin vdlinen suhde on jatetty tutkimuksessa rajauksen ulkopuolelle. Tut-
kimuksen painopiste keskittyy pdaaosin brandin omaan oikeussuojautumiseen, jonka joh-
dosta kuluttajat eivat ole tutkimuksen kannalta oleellinen sidosryhma tutkittavaksi. Ku-

luttajat eivat ldhtokohtaisesti uhkaa urheiluseurojen brandin oikeussuojaa, elleivat ala
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tekemaan elinkeinotoimintaa urheiluseuran brandin kustannuksella. Talléinkin kuluttaja
voitaisiin oikeuden toimesta todeta elinkeinonharjoittajaksi, jolloin kyseessa ei olisikaan
kuluttajan ja urheiluseuran valinen oikeuskiista, vaan elinkeinonharjoittajan ja urheilu-
seuran valinen oikeuskiista. Muut elinkeinonharjoittajat ja yritykset muodostavat tutki-
muksen kannalta oleellisimmat uhkat urheiluseuran brandille. Kuluttajansuojalaki on
yksi tutkimuksen ulkopuolelle jatettavista laista, vaikka kyseisessa laissa voisi olla joitakin
tutkimuksen aiheeseen sovellettavia pykalid. Kuluttajansuojalaki kuitenkin on tarkoitettu
kuluttajien oikeussuojan turvaamiseen, jonka johdosta urheiluseurojen oikeussuojan

kannalta laki ei ole relevantti.

Yleisesti brandeja suojataan mallisuojien ja patenttisuojien avulla, mutta taman tutki-
muksen kannalta kyseiset oikeussuojat eivat ole relevantteja. Urheiluseurojen brandeilla
hyvin harvoin on omistuksessaan patentteja, jotka tarvitsevat oikeussuojaa. Tama johtuu
toimialan ominaisuudesta, jossa patentit eivat ole oleellinen osa liiketoimintaa. Lisadksi
mallisuojalla suojataan tiettyja ulkoisia muotoja, jotka eivat nekaan liity oleellisesti
osaksi urheiluseurojen liiketoimintaa. Tasta johtuen, vaikka patenttisuoja ja mallisuoja
ovat oleellinen osa brandien- ja immateriaalioikeuksien suojaa, on ne rajattu tutkimuk-

sesta kokonaan pois.

Tutkielma on rajattu paaosin koskemaan vain Suomen kansallista lainsaadantéa. Muuta-
mia kansainvalisia oikeustapauksia sekd sddannoksida on hyddynnetty tutkimuksessa,
mutta vain kansallisen lainsaadannon tueksi ja vertailun kohteeksi. Kansainvalisen lain-
saadannon kokonaisvaltainen mukaan ottaminen venyttaisi tutkimusaiheen rajoja liian
suureksi. Kansainvalisen lainsaadannoén tarkasteleminen koskien urheiluseurojen bran-
din oikeussuojaa voisi olla yksi tdman tutkimuksen jatkotutkimusaihe. Kansainvéliset
saannokset ja lait vaikuttavat brandien oikeussuojaan merkittavasti, jonka johdosta nii-
den soveltaminen tietyssa maarin on pakollista tutkimuksen kannalta. Tassa tutkimuk-

sessa kuitenkin raapaistaan vain pintaa bréandin kansainvalisen oikeussuojaan liittyen.
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1.5 Tutkimuksen kannalta oleellisia kasitteita

Taman tutkimuksen kannalta oleellisia kasitteitd on hyva selventda, jotta saadaan sel-
keammin avattua tutkimuksen keskeista sisaltéd. Taman tutkimuksen kannalta on oleel-
lista selventda seuraavaksi esiteltdvia kasitteitd. Kasitteet avaavat tutkimuksessa kasi-
teltavia aihepiireja, ja antavat tietynlaista hahmotusta tutkimukseen liittyvista aihepii-

reista.

1.5.1 Urheiluseura

Taman tutkimuksen yksi oleellisimmista kasitteista on urheiluseura. Kasite itsessdan on
helposti ymmarrettavissa, mutta tutkimuksen kannalta hyédyksi on selventda, minkalai-
sista urheiluseuroista tutkimuksessa kirjoitetaan. Tutkimuksessa keskitytddan vain
huippu-urheiluun liitettaviin urheiluseuroihin ja niiden brandeihin. Urheiluseuratoimin-
taa harjoitetaan maanlaajuisesti eri lajeissa, mutta tutkimuksen kannalta oleellisia urhei-
luseuroja ovat sellaiset seurat, joilla on mukana toiminnassaan liiketoimintaa. Taloudel-
lisen voiton tavoittelu on oleellinen kriteeri, joka rajaa ulkopuolelle sellaiset seurat, jotka

keskittyvat vain urheiluhyvinvointiin ja harrastustoimintaan.

Tuloverolain 22§:n mukaiset yleishyddylliset yhteisot eivat nain ollen sovellu tutkimuk-
sessa kasiteltaviin urheiluseuroihin. Pykdlan mukaan yleishyédyllinen yhteisé toimii yh-
teiskunnan yleiseksi hyvaksi, ei tuota taloudellista hyotya osallisille eikd toiminta koh-
distu tiettyihin rajattuihin henkil6ihin. Moni urheiluseura tayttaa edella mainitut kritee-
rit, mutta taman tutkimuksen kannalta kyseiset yleishyddylliset urheiluseurayhteisét ei-

vat ole oleellisia tutkintakohteita.

1.5.2 Brandi

Brandi on perdisin muinaisnorjan sanasta "brandr”, joka tarkoittaa polttamista. Myo-

hemmin sana on taipunut englannin kielessa muotoon ”“branding iron” eli poltinrauta,
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jolla on polttomerkitty karjaa. Poltinraudalla on polttomerkitty oma karja, jotta se on
erotettu muiden karjanomistajien karjasta. Tama sama periaate on periytynyt nykyajan

yrityksille. Oma tuote merkitaan brandill3, jotta se erotetaan muista yrityksista.>

Yhta ja ainoata oikeaa brandin maaritelmaa ei ole olemassa. Brandiin liittyy aina jonkin-
laista lilketoimintaa ja usein brandiin liitetdan markkinointi. Brandi on kuitenkin paljon
muutakin kuin markkinointia, koska brandin arvoon vaikuttaa moni liiketoiminnan eri osa.

Eras virallisista brandin maaritelmista voidaan katsoa olevan 1SO 10668-standardi:

“Markkinointiin liittyvd aineeton omaisuuserd, johon sisdltyy muun muassa nimet,
termit, merkit, tunnukset, logot ja mallit tai niiden yhdistelmdt ja jonka tarkoitus
on yksildidd tavarat, palvelut tai yhteisét tai niiden yhdistelmdt, luoda selvisti
erottuvia mielikuvia ja mielleyhtymid sidosryhmien mielissé ja tuottaa siten talou-
dellista hyétyd ja arvoa”

Kyseinen maaritelma kuvaa brandin immateriaalioikeudellista puolta, brandin
yksilditamisen ja erottavaisuuden, mielikuvien luomisen ja taloudellisen arvon. Nama

ominaisuudet luovat brindin.®

1.5.3 Goodwill

Goodwill-arvo tunnetaan myds nimella liikearvo. Se on aineeton omaisuusera, joka kir-
jataan taseeseen. Kyseinen arvo maaraytyy yleisesti ulkoisten kauppojen myo6ta, kun os-
taja maksaa ostettavasta yrityksesta tai brandista yli virallisen kirjanpidollisen arvon. Esi-
merkkina jos yrityksen kirjanpidollinen arvo on 200 000 euroa ja ostaja maksaa yrityk-
sesta 230 000 euroa, talloin yrityksen goodwill-arvo on 30 000 euroa. Kirjanpidollinen
saantely saataa, etta sisaisista yrityskaupoista ei voi muodostua goodwill-arvoa. Tama

johtuu siitd, ettad ulkoisten kauppojen myota syntyneet goodwill-arvot ovat selkedmmin

5 Innanen & Jaske, 2014, s.25.
% nnanen & Jaske, 2014, s.25.
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maadriteltavissa ja sisdiset yrityskaupat voivat vaaristaa yrityksen todellista goodwill-ar-

voa.’

Tutkimuksen kannalta goodwill on oleellinen kasite, koska se on oleellinen osa brandien
arvoa. Goodwill-arvo lukeutuu aineettomaan padomaan, johon brandit vahvasti perus-
tuvat. Urheiluseuroilla ja niiden brandeilla on goodwill-arvoa, kuten muillakin yrityksilla.
Tutkimuksessa perehdytdaan eri oikeussuojakeinoihin, jotka suojaavat urheiluseuran

brandin aineetonta padgomaa ja nain ollen myos goodwill-arvoa.

7 Gore & Zimmermann, 2010, s.46—48.
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2 Urheiluseuran brandi

2.1 Urheiluseuran brandin arvon muodostuminen

Urheiluseurojen ja yritysten valinen yhteys on ollut nakyvilla jo Suomen itsenadisyydesta
asti. Esimerkiksi 1920-luvulla Pirkanmaalla oli vahvasti urheilutoiminta osana yritystoi-
mintaa. Valkeakoskella tydévaenyhteisd perusti urheiluseura Jyryn, jonka vastapainoksi
yritys Ab Walkiakoski perusti vuonna 1932 nykyadan veikkausliigassakin pelaavan Hakan.
Urheiluseurojen nahtiin tuovan tyontekijoille henkista ja fyysista jaksamista tyon teke-
miseen, jonka takia yritykset tukivat urheiluseuroja rahallisesti esimerkiksi urheilukent-
tien rakentamisessa. Ensimmaiset urheiluseurat ovat voimakkaasti [ahtoisin suomalai-
sista tehdaskaupungeista kuten Valkeakoskelta ja Tampereelta. Tamanlainen ilmio ei ole
uusi, silla esimerkiksi Iso-Britanniassa myos yksi vanhimmista ja perinteikkdimmista ur-
heiluseuroista Manchester United on ldhtoisin Iso-Britannian tehdaskaupungista Man-

chesterista.®

Nykypadivdana urheiluseuran brandin arvolla ei ole merkitysta vain itse urheiluseuralle
vaan myds sen sidosryhmille. Yksi isoin urheiluseuran sidosryhmista ovat sponsorit, jotka
tukevat urheiluseuroja rahallisesti. Vastineeksi sponsorit saavat mainostilaa esimerkiksi
urheiluseurojen pelipaidoista ja urheiluseuran brandi luo sponsorointiyrityksille tietyn-
laista imagoa. Sponsoroinnin yleistymisen lisaksi myds vastuullisuus on noussut isoksi
puheenaiheeksi ympari maailmaa. Urheiluseurojen ja yritysten valisessa sponsoroin-
nissa tuleekin ottaa huomioon vastuullisuus. Taman vuoksi urheiluseuran brandin ar-
voon voi vaikuttaa, mikali urheiluseuraa sponsoroi yleisesti tunnettu yritys, jonka liike-
toiminnassa ei noudateta vastuullisia arvoja ollenkaan. ° Urheiluseuroja sponsoroivat
yritykset voivat saada merkittdvaa kilpailuetua urheiluseuran brandin avulla. Vahvasti kil-

pailullisilla markkinoilla kilpailuetua pystyy luomaan yhteisty6 yrityksen ja urheiluseuran

8 Raiskio, 2012, 5.168-170.
9 Jalonen & muut, 2012, 5.41-42.
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valilla. Urheiluseurojen ja muidenkin brandien yksi suurimmista tehtavista on luoda ela-
myksid. Urheiluseurat ovat erinomaisia elamyksien luojia, koska ne luovat taysin uniik-
keja elamyksid. Taman ansiosta esimerkiksi urheiluseuran ottelua sponsoroiva yritys voi
saada osakseen suurta etua, mikali kyseinen ottelu onnistuu luomaan positiivisia elamyk-

si3 ottelua seuranneiden kuluttajien mieliss&.*°

Urheiluseuran brandillda on merkittavia vaikutuksia seka yrityksiin ettd kannattajiin. Sa-
malla tavalla kuin kuluttaja voi olla brandiuskollinen esimerkiksi Applelle voivat kannat-
tajat olla brandiuskollisia urheiluseuralle. Huippu-urheilussa jokaisen urheiluseuran
brandilla on jonkinlainen arvo. Talouslehti Forbes listaa vuosittain maailman arvokkaim-
mat urheiluseurat. Vuoden 2022 arvokkain urheiluseura oli NFL-seura Dallas Cowboys,
jonka arvo oli 8 miljardia dollaria. Arvokkain eurooppalainen urheiluseura oli espanjalai-
nen urheiluseura Real Madrid, jonka arvo oli 5,1 miljardia dollaria. Urheiluseurojen ar-
vostuksessa on otettu huomioon esimerkiksi urheiluseuran omistuksia, pelaajien arvot,
urheiluseuran brandin arvo ja fanien arvostus.*!Urheiluseuran briandin arvo voidaan ja-
kaa kahteen paaluokkaan, vaihtoarvoon ja kdyttéarvoon. Vaihtoarvolla tarkoitetaan esi-
merkiksi urheiluseuran televisio-oikeuksien ja muiden urheiluseuran tuotteiden myyn-
tiin liittyvaa hinnan muodostumista. Mita enemman urheiluseuran brandilla katsotaan
olevan vaihtoarvoa, sitd enemman seuran otteluiden televisio-oikeuksista ollaan valmiita
maksamaan.'?Tastd esimerkkina esimerkiksi Veikkausliigan ottelun televisio-oikeuksista
HJK vastaan Fc Haka maksetaan varmasti enemman kuin Suomen cupin ottelusta Fc Kan-
gasala vastaan Lempaalan Kisa, jotka ovat molemmat neljannen divarin jalkapalloseuroja.
Veikkausliiga seurojen brandeilla on enemman vaihtoarvoa kuin divarijalkapalloseurojen
brandeilla. Kayttdarvo sen sijaan liittyy kannattajiin ja kuluttajiin. Kayttdéarvo on se arvo,
jonka kannattajat luovat urheiluseuran brandistad mielessaan ja tunteissaan. Kayttéarvon
mittaaminen onkin tasta johtuen vaikeampaa kuin vaihtoarvon mittaaminen, koska kayt-

tdarvo muodostuu tunnearvoista ja vaihtoarvo rahallisesta arvosta3. Osaksi kdyttéarvoa

10 vahtola, 2020, s.27-28.

1 Forbes, 8.9.2022.

12 Jalonen & muut, 2017, 5.16-17.
13 Jalonen & muut, 2017.5.17.
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voidaan katsoa yhteisollisyys, joka muodostuu kannattajien tunteesta kuulua osaksi ur-

heiluseuran brandin yhteis6a.

Urheiluseuran brandin arvon muodostuminen on siind mielessa hankalaa, ettd arvos-
tusta ei voida tehda pelkan taloudellisen arvon perusteella. Kuten aiemmassa kappa-
leessa todettiin, muodostuu urheiluseuran brandi taloudellisen arvon lisdksi tunnear-
vosta. Kdyttéarvon mittaaminen voidaan toteuttaa esimerkiksi empiirisen tutkimuksen
avulla, mutta silloinkin tulokset ovat suuntaa antavia eivatka taydellisia. Kayttdarvon ja
tunnearvon muodostumiseen vaikuttavat esimerkiksi kodista saatu perintd, brandin

maine, kansalaisuus ja omat henkilékohtaiset arvot.4

Urheiluseuran brandin arvoa tarkasteltaessa on otettava huomioon urheiluseurojen eri-
tyispiirteet suhteessa tavanomaista liiketoimintaa harrastaviin brandeihin verrattuna.
Urheiluseurojen yksi ominaisimmista erityispiirteistd on sen ominaisuus, jonka avulla si-
dosryhmat kuten muut brandit tai sijoittajat voivat luoda arvoa omalle brandilleen. Esi-
merkiksi Coca-Cola sijoittaa rahaa paljon jalkapallon arvokilpailuihin, joiden avulla se pyr-
kii markkinoimaan omaa brandidan ja luomaan sille lisdarvoa. Urheiluseuraa sponsoroi-
malla yritys kehittaa brandiarvoaan, luo verkostoja ja viestii yhteiskunnalle. Urheiluseu-
rat ovatkin erinomaisia sijoitus- ja sponsorointikohteita yrityksille. Urheiluseurojen liike-
toiminnan erityispiirteet sisaltdvat enemman palveluun viittaavia ominaisuuksia kuin
tuotteisiin liittyvia ominaisuuksia. Urheiluseuran brandi tuottaa vaihtelevaa laatua riip-
puen siitd voittaako vai havidaakod urheiluseura ottelun. Tuotteeseen viittaavia ominai-
suuksia loytyy esimerkiksi fanituotteiden muodossa. Urheiluseuran brandin voidaan kat-
soa muodostuvan tuotteen ja palvelun hybridimuodosta. Lisdksi urheiluseuran pelaajat
ovat suuressa roolissa seuran brandin arvon muodostumisessa. Esimerkkind voidaan
mainita Ronaldon ja Messin merkitys eri urheiluseuroille. Kyseiset pelaajat ovat niin kuu-
luisia peliesityksistaan, etta jokaisen urheiluseuran brandiarvo kasvaa, mikali pelaaja on-

nistutaan saamaan omaan seuraan pelaajaksi. Varjopuolena voidaan nahda myos

4 Jalonen & muut, 2017, 5.17-18.
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urheiluseuran pelaajan negatiivisen toiminnan vaikutus negatiivisesti urheiluseuran

brindin arvoon.?®

Urheilijoiden merkitysta urheiluseuran brandiarvoon ei voida korostaa liikkaa. Kannattajat
saavat urheilijoiden kautta erilaisen ldhestymistavan urheiluseuran toimintaan kuin esi-
merkiksi urheiluseuran oman viestinnan kautta. Urheilijat ovat yksil6dita, kuten kannatta-
jat ja kuluttajat, ndin ollen he ovat samaistuttavampia kuin urheiluseurat. Urheilijat ovat
laajalti tunnettuja ja heiddn kasvonsa tunnistetaan toisin kuin esimerkiksi urheiluseuran
johdon jasenet. Urheilijoiden toimet vaikuttavat tasta syysta pakostakin urheiluseuran
brandiin ja imagoon. Nykypdivana sosiaalinen media on merkittdvd osa maailmaa ja
my0s valine, jonka avulla urheilijat viestittavat tarinoitaan ja elamaansa muulle maail-
malle. Samalla se toimii myds vahvana apuvalineena urheilijan seka urheiluseuran bran-

din vahvistamiselle tai pahimmassa tapauksessa heikentamiselle.1®

2.2 Urheiluseuran brandin rakenne

Aineeton padoma kasitteend sisaltda valtavasti muita kasitteitd ja koostuu monista eri-
laisista osista. Tassa luvussa kasitelldaan aineettoman paaoman peruselementteja ja kasi-
telldan sen tarkeytta liiketoiminnalle. Aineeton padoma on haastava kasite, koska sen
maaritelma ei ole tarkkaan maaritelty ja eri toimialoilla ja yrityksilla aineeton padaoma
muodostuu erilaisista ominaisuuksista. Aineettoman pddoman johtaminen- teoksen
maaritelman mukaan aineeton padoma voidaan jakaa inhimilliseen pdaaomaan, suhde-
padomaan ja rakennepdidomaan.’Lisiksi tassid kappaleessa on perehdytty sosiaalisen

pdadoman kasitteeseen, joka voidaan katsoa olevan osa suhdepdiomaa.

Urheiluseuroilla, kuten kaikilla yrityksilld, voittoa tavoittelevilla yhteiso6illa ja muilla kau-

pallisia toimintoja harjoittavilla ryhmittymilla on liikearvo. Liikearvo tunnetaan myds

15 Jalonen & muut, 2017, s.21-22.
16 Aho, 2020, 5.15-16.
7 Rytteri, 2012, 5.9-10.
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nimella goodwill, joka on yleisesti kdytdssa englanninkielisessa kirjallisuudessa. Kansain-
valisissa kirjanpidon standardeissa on maaritelty liikearvo aineettomaksi padaomaksi. Eri-
tyisesti kansainvalinen kirjanpitostandardi 3 eli IFRS 3 maarittelee liikearvon muodostu-
misesta ja sen ominaisuuksista. Liikearvo eli goodwill-arvo muodostuu nettovarallisuu-
den ja myyntihinnan erotuksena.'® Nettovarallisuus saadaan yrityksen tai yhteison ta-
seesta ja myyntihinnalla tarkoitetaan ostajan maksamaa suoritusta yrityksesta. Nain ol-
len goodwill-arvo on se, paljonko ostettavasta kohteesta maksetaan ylimaaraista netto-

varallisuuteen nahden.'® Liikearvo voidaan katsoa olevan osa aineetonta pddomaa.

2.2.1 Inhimillinen padaoma

Aineettomaan padomaan sisaltyvdan inhimilliseen padomaan voidaan katsoa kuuluvan
esimerkiksi tyontekijoiden osaaminen, tieto ja yrityksen tydntekijoiden ominaisuudet
kuten luovuus. Jokaisella tyontekijalla on oma inhimillinen padomansa ja jokaisen yrityk-
sen tai urheiluseuran tyéntekija muodostaa kokonaisuudessaan yrityksen tai urheiluseu-
ran inhimillisen padaoman. Eri tyontekijat osaavat erilaisia toimia oman koulutustason ja

henkilékohtaisten ominaisuuksien mukaan.?°

Urheiluseurassa jokaisella seuran tyontekijalla ja pelaajalla on oma inhimillinen paa-
omansa. Pelaajien inhimillisen padoman merkitys korostuu urheiluseurojen toiminnassa
verrattuna tavallisiin yrityksiin. Pelaajat ovat suuressa roolissa urheiluseuran menestyk-
sen kannalta. Tastd johtuen urheiluseurat haluavat omaan seuraansa pelaajia, joiden in-
himillinen pddoma on potentiaalinen ja tuottava. Pelaajien inhimilliseen pddomaan si-
saltyy samoja elementteja kuin yrityksen tyontekijoiden inhimilliseen padgomaan. Pelaa-
jien inhimillinen pddaoma nakyy pelikentalla, ja tyontekijan inhimillinen pddoma ilmenee
tyotehtavien toimialueella. Pelaajien osaaminen nakyy siten, kuinka hyvin pelaaja suo-

riutuu kentdlld ja hallitsee pelivdlinetta. Luovuus nakyy pelaajan tekemissa pelillisissa

8 IFRS 3, 2022.
19 Black & Zyla, 2018, 5.1-2.
20 Kujala & muut, 2007, 5.28.



23

ratkaisuissa, ja tieto kentalld tapahtuvista strategisista valinnoista voi olla ratkaiseva te-
kija pelin voittamisen kannalta. Inhimillinen padgoma on paaosin se tekija, mista urheilu-

seurat maksavat hankkiessaan pelaajia.

Inhimillinen pddaoma on vahvasti yksil6lahtoista, mutta sen vaikutukset nakyvat koko ur-
heiluseurassa. Osaaminen ja yksilon henkilokohtaiset ominaisuudet rakennetaan yksil6-
tasolla, mutta yksilén negatiiviset toimet voivat heijastua koko organisaatioon.?! Esimer-
kiksi jos yksittdinen pelaaja toimii epaeettisesti voi toiminta leimata koko urheiluseuran.
Tamankaltaiset yksittdisen pelaajan tekemat epadeettiset ja huonot valinnat ovat haitaksi
koko urheiluseuran brandille, jonka vuoksi urheiluseuran on tehtdva toimia mainehaitan
estamiseksi. Tuoreena esimerkkina voidaan ottaa Englannissa tapahtunut tapaus, jossa
Manchester United-jalkapalloseura pidatti toiminnastaan Mason Greenwoodin, joka oli
seuran pelaaja. Kyseinen pelaaja oli tehnyt vakivaltaa entista tyttoystavaansa kohtaan.
Taman johdosta myos eri urheiluseuran sidosryhmat pyrkivat ottamaan etdisyytta pelaa-
jaan. FIFA poisti kyseisen henkilon kokonaan vuosittain julkaistusta samaa nimea kanta-

vasta videopelistd esimerkkini.??

Inhimillinen padaoma perustuu vahvasti erilaiseen tietoon ja osaamiseen, mutta myos
oleellisesti luottamukseen. Hiljainen tieto on yksi inhimillisen pddoman paaelementeists,
koska hiljainen tieto on osa yksiléiden inhimillista pddomaa. Hiljaista tietoa jaetaan vain
luottamuksen kautta eri tahoille. Mikali luottamusta ei ole, jaa hiljainen tieto vain sen
haltijan tietoon, jolloin myds yhteistyd eri toimijoiden valilla hankaloituu. lIman osaa-
mista, tietoa ja luottamusta on vaikeaa rakentaa verkostoja ja suhteita eri yritysten, ur-
heiluseurojen ja muiden sidosryhmien valille. Tasta syysta on oleellista seka yrityksille
ettd urheiluseuroille pitda huolta omasta inhimillisestd padomasta, jotta sitd pystytaan
tehokkaasti hyddyntamaan ja sen avulla rakentamaan muita aineettoman padoman

osia.23

2 savolainen, 2011, s.3.
22 Colin, 2.2.2022
2 Savolainen, 2011, s.4.
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2.2.2 Suhdepaiaoma eli sosiaalinen padoma

Sosiaalisella padomalla tarkoitetaan resurssia, joka muodostuu esimerkiksi verkostos-
toista ja liikesuhteista. Termin juuret ovat noin 1990-luvulta peraisin ja kasitys termista
pohjautuu vahvasti James Colemanin luomiin teorioihin. Han luokittelee sosiaalisen paa-
oman itsenaiseksi resurssiksi, jonka avulla yritykset pystyvat luomaan ja hankkimaan li-
saresursseja. Han jakaa sosiaalisen padoman kolmeen eri padoman muotoon, joita ovat

vastavuoroisuuden velvoite, informaation kulku ja normit.?*

Ensimmainen pddoman muoto vastavuoroisuuden velvoite perustuu odotukseen ja luot-
tamukseen. Yritys odottaa liikesuhteen toiselta osapuolelta luotettavia toimia, joita on
sopimuksessa sovittu. Liikesuhteet perustuvatkin luottamukseen, jonka vuoksi liiketoi-
mintaa on vaikea suorittaa sellaisen liikkekumppanin kanssa, johon luottamus on kerran
menetetty. Toisena padoman muotona Coleman esittaa informaation kulun. Talla tarkoi-
tetaan informaation saantia eri tahoilta, joilla on liiketoiminnan kannalta relevanttia in-
formaatiota. Mitd enemman yrityksella on liikesuhteita, sitd paremmat mahdollisuudet
silla on saada itselleen hyddyllista informaatiota. Kolmantena ja viimeisena sosiaalisen
pdadaoman muotona Coleman esittdaa normit. Normeilla han tarkoittaa tietyn sosiaalisen
ryhmittyman tiettya kaavamaista toimintaa. Esimerkiksi jokaisessa yrityksessa vallitsee
oma yrityskulttuuri, jonka mukaan tyontekijat toimivat. Asioita pystytdaan normien avulla

ennustamaan ja ennakoimaan, kuinka ihmiset tulevat toimimaan tietyissa tilanteissa.?®

Sosiaalisen padaoman suurimmat ongelmat ovat sen mitattavuus ja vaihdettavuus. Sosi-
aalista pddomaa ei pystyta mittaamaan ja siirtdmaan toiselta toiselle samalla tavoin kuin
esimerkiksi taloudellista pddomaa. Sosiaalinen pdadoma on padosin sidoksissa johonkin
tiettyyn organisaatioon, ryhmaan tai yksilo66n. On vaikea sopia erikseen sosiaalisen paa-

oman vaihdannasta johonkin tiettyyn ennalta maarattyyn hintaan.?®

24 Ruuskanen, 2001, s.15-16.
25 Ruuskanen, 2001, s.16-17.
26 |Imonen, 2000, s.10-12
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Tilastokeskus ja elinkeinoelaman keskusliitto ovat yhteystydssa julkaisseet vuonna 2004
tutkimuskyselyn, jossa selvitettiin yritysten liiketoimintasuhteita ja verkostoitumista
Suomessa. Liiketoimintasuhteet ja verkostoituminen voidaan katsoa olevan osa sosiaa-
lista padomaa. Selvityksen tavoite oli selvittda liiketoimintasuhteiden ja verkostoitumi-
sen luonnetta, kehitysta ja vaikutusta yritysten kasvuun ja kannattavuuteen. Tutkimus
suoritettiin kyselyn avulla, jossa kysely kohdistettiin 2680 yritykseen teollisuuden-, ra-

kennus- ja palvelutoimialoilta.?’

Prosenttiosuus yritysten valisista yhteistydsopimuksista
ydinliiketoiminnassa

50
45
40
30 / — Partnership-

sopimukset

25 / o
J Vuosisopimukset

20 -

—
15 I — — Projektikohtaiset
10 D sopimukset
— Kertaluontoiset
5 sopimukset
0 . .
1993 *) 1996 *) 2000 *) 2003

Kuva 1. Ydinliiketoiminnassa kaytetyt yhteistydsopimukset?®

Edelld esitetysta viivadiagrammista voidaan hyvin havainnoida yritysten tekemien yhteis-
tyosopimusten muutosta vuosituhannen taitteessa. Partnership-sopimukset ovat tiiviita
yhteistydsopimuksia, joita sovitaan vain luotettavien ja hyviksi todettujen liikkekumppa-
neiden kesken. Ndma sopimukset voidaan katsoa olevan sosiaalista padomaa, koska nii-

den luonne wvastaa sosiaalisen pddaoman kriteereitd. Projektikohtaiset- ja

27 Tsupari, 2004, s.1-3.
28 Tsupari, 2004, s.6.
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vuosisopimukset ovat kestoltaan maaraaikaisia ja voivat sisdltda sosiaalisen pddoman
kriteereita. Kertaluontoiset sopimukset taas ovat ndista sopimustyypeista lyhytkestoi-
simpia ja sisdltavat yleensa vain satunnaisia hankintoja tai muita lyhytkestoisia liiketoi-

mia.2?

Kuten viivadiagrammista huomataan ovat partnership-sopimukset lahteneet nousuun
90-luvun loppupuolella samaan aikaan, kun sosiaalinen pddoma- kasite on yleistynyt ja
sen merkitys on tieteellisissa teksteissa korostunut. Diagrammin tulos osoittaa sen,
kuinka sosiaalinen paaoma on nykyisen vuosituhannen taitteessa omaksuttu vahvasti

osaksi yritystoimintaa.

10-49 (386)

50-249 (320)

250+ (228)

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

|l Eilainkaan @ Hieman B Kohtalaisesti B Paljon ‘

Kuva 2. Verkostoituneisuuden aste yrityksen koon mukaan3°.

Yll3 oleva tilasto kuvaa hyvin yritysten sosiaalisen pddoman maaraa suhteessa yrityksen

kokoon. Tilaston vasemmassa laidassa on henkil6stén maara ja alalaidassa yrityksen

2 Logistiikan maailma, 2022.
30 Tsupari, 2004, s.10.
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verkostoitumisprosentti. Taulukkoa tulkitsemalla voidaan tehda johtopaatos, ettd mita
suurempi yritys on, sitd enemman yritykselld on sosiaalista pdaomaa. Tama on taysin
luonnollista, koska suuremmilla yrityksillda on taloudellista paddomaa enemman, joka

mahdollistaa sosiaalisen padgoman hankkimisen helpommin.

Tutkimuksen tuloksista voidaan paatelld, etta verkostoituminen ja sosiaalisen padaoman
hankkiminen lisdaavat yrityksen kasvua. Verkostoituminen nopeutti esimerkiksi paahank-
kijoiden ja jarjestelmatoimittajien hankintaa, mutta alihankkijoiden saantia verkostoitu-
minen ei nopeuttanut. Tuloksien perusteella sosiaalinen padaoma lisaa yrityksen kasvua
ja kustannustehokkuutta, mutta kannattavuus ei huomattavasti lisddnny sosiaalisen paa-
oman avulla. Verkostoituneet yritykset ovat tutkimuksen perusteella joustavia, innova-

tiivisempia ja saavat osakseen suurtuotannon tuomia etuja.3!

Kuten monet kasitteet ja teoriat, myds sosiaalisen padoman kasite on saanut osakseen
erilaista kritiikkia. Suurin kritiikki on kohdistunut kasitteen epamaaraisyyteen, joka ko-
rostuu myds tassakin tutkimuksessa. Sosiaalista pddomaa voi olla vaikeata hahmottaa ja
rajata, koska se kattaa niin paljon eri ulottuvuuksia3?. Lisdksi sosiaalista padomaa on kri-
tisoitu sen mittaamisen vaikeudesta. Yrityksen sosiaalista padomaa ei ole yhta helppo
mitata, kuin esimerkiksi taloudellista pddomaa. Tahan syina ovat sosiaalisen pddgoman
epaselvat rajat. Yrityksen kannalta voi olla vaikeata tunnistaa mitka kaikki liiketoiminnan

osat luetaan osaksi yrityksen sosiaalista pddomaa. 33

2.2.3 Rakennepdiaoma

Rakennepddoma on vahvasti sidoksissa itse yritykseen tai urheiluseuraan. Rakennepéa-
oma ei ole sidottu yksittdiseen henkil6on tai tyontekijaan, joten yhden henkilén siirtymi-

nen urheiluseuraan tai henkilon 1dhtd urheiluseurasta ei vaikuta rakennepddomaan.

31 Tsupari, 2004, s.7-18.
32 katso kappale 2.
33 Ruuskanen, 2001, s.4-5.
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Urheiluseura itse pystyy parhaiten vaikuttamaan juuri rakennepadaomaan, koska se on
taysin urheiluseuran kontrolloitavissa. Arvot, yrityskulttuuri, tyéilmapiiri, prosessit, jar-
jestelmat ja immateriaalioikeudet muodostavat rakennepdadaomakokonaisuuden. Omi-
naista rakennepadomalle on muiden aineettoman paaoman osa-alueiden hyodyntami-
nen. Rakennepadaoman avulla hankitaan, kontrolloidaan, kehitetdadn ja hydédynnetdan

muita aineettoman padoman osa-alueita. 34

Yritysten ja urheiluseurojen rakennepaiaoman ydin muodostuu yrityskulttuurista, ar-
voista ja ty6ilmapiirista. Yrityskulttuurin paatavoite on sitouttaa organisaation henkil6sto
yritykseen tai urheiluseuroissa pelaajisto urheiluseuraan. Vahva yrityskulttuuri luo hen-
kilostolle yhteisen ymmarryksen ja ilmapiirin, jossa henkil6sto kokee yhteenkuuluvuutta.
Erinomainen yrityskulttuuri tehostaa ja kehittda yksittdisten tyontekijoiden ja urheilu-
seuroissa pelaajien tyon tekemista. Lisaksi oikeanlainen yrityskulttuuri kannustaa yksi-
|6ita tavoittelemaan yrityksen yhteisia tavoitteita ja kehittamaan heidan yksil6llista inno-

vatiivisuuttansa.3®

Arvot madrittelevat yrityksen yrityskulttuurin suunnan ja asettavat yrityskulttuurille tie-
tynlaiset aariviivat. Kun organisaation henkilostélle tuodaan organisaation arvot selke-
asti esille, on henkildston helpompi toimia ndiden asetettujen arvojen mukaisesti. Hyvin
asetetut ja esitetyt organisaation arvot myds helpottavat yksittdisia henkil6ita toimi-
maan tyossaan arvojen mukaisesti ja harkitsemaan tekojensa vaikutuksia organisaation
arvomaailmaan.3® Tunnettu kirjailija ja johdon konsultti Patrick Lencioni on jaotellut or-
ganisaation arvot neljaan kategoriaan: ydinarvoihin, tavoiteltaviin arvoihin, sattumalta
syntyneisiin arvoihin ja minimistandardeihin. Minimistandardit ovat luonteelta yleista-
soisin arvotaso, koska siihen kuuluvat yleiset yhteiskunnan kadyttaytymisnormit ja yhteis-
kunnan maarittelemat lait. Ndin ollen minimistandardit maarittelevat arvojen yleiset

sdannot ja toimintatavat. Sattumalta syntyneet arvot ovat luonnostaan syntyneita arvoja

34 Otala, 2008, 5.60-62.
35 Alahuhta & muut, 2016, s.63-64.

36 Alahuhta & muut, 2016, s.67-68.
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ja toimintatapoja, jotka on omaksuttu osaksi yrityskulttuuria. Esimerkiksi ty6tovereiden
auttaminen, voi olla sattumalta syntynyt arvo. Jos joku on saanut tyonsa tehtya ennen
muita, automaattisesti tyotovereita autetaan heidan tyotaakkansa vahentamiseksi. Ta-
voiteltavat arvot eivat viela taysin toteudu yrityskulttuurissa, mutta johto on maaritellyt
tavoitteeksi ndiden tavoiteltavien arvojen tavoittelun. Johto voi esimerkiksi asettaa tie-
tynlaisia mittareita, joiden avulla mitataan tavoiteltavien arvojen toteutumista ja pysty-
taan selvittdamaan kuinka kaukana tai lahella tavoiteltavia arvoja organisaatio on. Ydinar-
vot ovat minimistandardien vastakohta. Ne ovat yrityskohtaisia ja ndin ollen jokaisen or-
ganisaation ja urheiluseuran luonteen mukaisia. Organisaation johto maarittelee organi-
saation ydinarvot ja organisaation jokaisen liiketoimen tulisi heijastua naihin asetettuihin

ydinarvoihin.3’

Oikeanlainen yrityskulttuuri ja hyvin asetetut ydinarvot tukevat hyvan ty6ilmapiirin syn-
tymistd ja osaltaan hyva tyoilmapiiri auttaa hyvan yrityskulttuurin rakentumisessa ja
ydinarvojen toteutumisessa. Tydilmapiirin merkitys nakyy organisaation jokaisen yksilén
tekemisessa ja hyva tyoilmapiiri auttaa organisaatiota menestymaan, kehittymaan ja ole-
maan innovatiivinen. 38Esimerkkina tydilmapiirin oikeanlaisesta kehittdmisestad voidaan
esittaa eraan konsulttiyrityksen ”“perjantaimoka-kahvitunti”, jossa jokainen tyontekija
paljasti viilkonaikana tekemansa isomman tai pienemman virheen. Kyseisesta virheesta
keskusteltiin yhteisesti ja luottamuksellisesti. Tamanlainen toiminta auttaa ensinnakin
luomaan yhteenkuuluvuutta, kun tyontekijat huomaavat kaikkien tekevan virheita ja ole-
van muiden kanssa samalla viivalla. Toiseksi se auttaa yritysta oppimaan virheista ja ke-
hittdmaan toimintaansa.3® Esimerkistd voidaan todeta, ettd hyva tydilmapiiri on kannus-

tava, auttava ja tasavertainen.

Prosessit ja jarjestelmat ovat yrityksen tai urheiluseuran kriittista aineetonta pdadomaa.

Ne  sisaltavat muun muassa organisaation ohjeistukset, tieto- ja

37 Kulmala & Rosvall, 2022, s.52.
38 Rytteri, 2012, 5.15.
39 Kulmala & Rosvall, 2022, s.57.



30

dokumentointijarjestelmat, liiketoimintaprosessit ja muut tydskentelyn kannalta oleelli-
set tydprosessit. Nama ovat kiintedsti yhteydessa organisaation inhimilliseen padaomaan,
silld prosesseista ja jarjestelmista ei ole mitaan hyotya, elleivat tyontekijat osaa kayttaa
organisaation jarjestelmia ja toimia prosessien mukaisesti. Johdon vastuulla on oikean-
laisen ohjeistuksen ja koulutuksen jarjestdminen. Jarjestelmien ja prosessien jatkuva
tarkkaileminen ja kehittaminen voivat luoda organisaatiolle merkityksellista kilpailuetua
muihin toimialan organisaatioihin ndhden. “°Urheiluseuroissa oikeanlaiset prosessit ja
jarjestelmat voivat auttaa esimerkiksi luomaan erinomaista juniori- ja kehitystoimintaa
ja pelaajien tarkkailuun liittyvat prosessit voivat auttaa Ioytamaan potentiaalisia tulevai-

suuden lupauksia urheiluseuralle.

Urheiluseurojen brandin kannalta oleellinen rakennepdadaoman osa on immateriaalioi-
keudet. Immateriaalioikeudet oikeuttavat kayttamaan jotakin tiettya henkisen ja luovan
tyon tulosta, kuten esimerkiksi urheiluseuran logoa, kannustuslaulua tai mottoa.*! Im-
materiaalioikeuksilla on vaikutusta aineettoman padoman suhdepdadaomaan, silla imma-
teriaalioikeuksilla vahvistetaan brandia ja brandin avulla pystytddan luomaan suhteita ja
lilkekumppanuuksia. Brandin arvo lisdantyy immateriaalioikeuksien avulla, joka voi avata
uusia lilkekumppanuuksia.*? Urheiluseurojen kannalta merkittavimpid immateriaalioi-
keuksia ovat teollisoikeudet, jotka syntyvat rekisterdinnin kautta. Esimerkiksi tavara-
merkkioikeudet ovat teollisoikeuksia, johon urheiluseurat voivat hakea oikeussuojaa lo-

goilleen ja muille suojaa tarvitseville immateriaalioikeuksille.

2.3 Uhat urheiluseurojen brandeille

Brandin maaritelmalle on monta erilaista maaritelmaa, riippuen mistda nakékulmasta

brandia tarkastellaan. Johtuen bréandin monimutkaisesta luonteesta, voi brandiin

40 Vainionpaa, 2016. s.27-28.
“l Haarmann, 2014, s.2-3.
42 Vainionp3a, 2016, s.28.
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kohdistuvien uhkien huomaaminen olla haastavaa. #3 Tassa tutkimuksessa urheiluseuro-
jen brandien uhkia pyritaan selventamaan hydédyntamalla edellisten kappaleiden aineet-
toman padoman jaottelua. Urheiluseurojen brandit sisaltavat elementteja inhimillisesta-,
sosiaalisesta- ja rakennepddaomasta, joten kyseinen jaottelu toimii hyvana rakennekoko-
naisuutena uhkien tunnistamista varten. Alla olevassa kuvassa on havainnollistettu ur-

heiluseuran brandin rakenne.

Rakennepiioma

Urheiluseuran

brandi

Kuva 3. Urheiluseuran brandin rakenne

Suurimmat riskit urheiluseuran brandia kohtaan kohdistuvat brandin hallussa oleviin im-
materiaalioikeuksiin ja brandin varallisuustekijoihin eli tunnettavuuteen, mielleyhtymiin,

laatuun ja brandiuskollisuuteen. #* Urheiluseuraa koskevat suojaa tarvitsevat

43 Innanen & Jiske, 2014, 5.24-25.
44 Naaralainen, 2013, s.66.
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immateriaalioikeudet ovat paaosin tavaramerkkeihin liittyvid. Urheiluseurojen toimin-
nassa hyvin harvoin suojaa tarvitaan patentteja, malleja ja tekijanoikeuksia varten. Ai-
neettoman pddoman teoriasta ja siihen liittyvasta aineettoman padoman rakenteesta on
sovellettu urheiluseuran brandin uhkien kategorisointi, joka on esitetty alla olevassa

kuviossa.

Sosiaalinen paaoma Rakennepaaoma Inhimillinen paaoma

Sosiaaliset uhat Inhimilliset uhat

Kilpailijan sopimaton
menettely
elinkeinotoiminnassa

Yksittdisen

Sopimuskumppanin pelaajan/
tekemad virhe tyontekijan
virhe

Kuva 4. Brandiin kohdistuvien uhkien jaottelua

Ylla oleva kuva kuvastaa urheiluseurojen brandeihin kohdistuvia uhkia. Kuvassa on esi-
tetty viisi erilaista tutkimuksessa tarkasteltavaa urheiluseuran brandiin kohdistuvaa uh-
kaa. Jokaisesta uhasta osoittaa musta nuoli siihen brandin rakenteen osaan, johon uhka
paaasiallisesti kohdistuu. Kuvan punaisella viivalla on merkitty, mihin brandin pddoman
rakenteeseen kyseiselld uhalla on sivuvaikutuksia. Tutkimuksessa uhat ovat jaoteltu in-
himillisiin-, sosiaalisiin- ja rakenteellisiin uhkiin. Kuvaan inhimilliset uhat ovat merkitty
harmaiksi, sosiaaliset uhat turkooseiksi ja rakenneuhat oranssiksi. Tutkimuksessa inhi-
millisilla uhkilla tarkoitetaan urheiluseuraan sisaltdpain kohdistuvia uhkia, jotka aiheutu-

vat urheiluseuran yksittdisen pelaajan tai tyontekijan aiheuttamasta uhasta. Sosiaalisilla
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uhkilla tarkoitetaan uhkia, jotka aiheutuvat ulkopuolisen tekijan aiheuttamasta uhasta.
Tahan kategoriaan kuuluvat sopimuskumppanien, kuten esimerkiksi sponsoreiden tai yh-
teistydbkumppaneiden aiheuttamat uhat. Lisdksi kilpailijoiden sopimaton menettely elin-
keinotoiminnassa on jaoteltu sosiaalisiin uhkiin. Viimeisena uhkana urheiluseuran bran-
dille kuvassa ovat rakenteelliset uhat. Nama uhat kohdistuvat urheiluseuran brandin ra-
kenteisiin, kuten liikesalaisuuksiin ja immateriaalioikeuksiin. Liikesalaisuudet ja immate-

riaalioikeudet voidaan kuvitella pilareiksi, jotka pitavat brandin rakenteen koossa.

Kuvaa tutkimalla voidaan huomata brandin padaoman eri rakenteisiin kohdistuvien uh-
kien tasapaino. Ensinndkin inhimilliseen pdadomaan kohdistuu vain yksittdisen pelaa-
jan/tyontekijan tekema virhe, mutta nimenomainen virhe vaikuttaa seka sosiaaliseen
etta rakennepddomaan. Kuvan perusteella inhimilliseen paddomaan kohdistuu vahiten eri
uhkatekijoita. Rakenneuhat kohdistuvat paaosin vain rakennepadaomaan, ilman sivuvai-
kutuksia muihin brandipdadaoman rakenteisiin. Rakennepdaaomaan kuitenkin kohdistuu si-
vuvaikutuksia muiden uhkakategorioiden sivuvaikutuksia. Sosiaaliset uhat vaikuttavat
pdaosin vain sosiaaliseen pddomaan, mutta sopimuskumppanin virheelld on sivuvaiku-
tuksia myo6s rakennepadomaan. Kuvaa tulkitsemalla voidaan todeta, etta urheiluseuran
brandin rakennepdaiomaan kohdistuu eniten eri uhkia, sosiaaliseen padgomaan toiseksi

eniten ja vahiten inhimilliseen padaomaan.
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3 Rakenneuhilta suojautuminen

3.1 Oleelliset immateriaalioikeudet urheiluseuran brandin kannalta

Yksi keinoista suojata urheiluseuran brandia on tavaramerkin suojaaminen. Urheiluseu-
ran tuotemerkki eroaa muista tavaramerkeista siind maarin, ettd urheiluseuran tavara-
merkki muodostuu kokonaan urheiluseuran logosta. Urheiluseura ei myy mitdan tiettyja
tuotteita, jotka ovat laadultaan tai maultaan tietynlaisia. Niiden tavaramerkki ei voi siis
aiheuttaa tietynlaista halpuuden tai kalleuden tunnetta, joita voivat herattaa esimerkiksi
H&M tai Gucci. Urheiluseurojen tavaramerkeilld on erilainen vaikutus kuluttajaan siina
maarin, ettd urheiluseuran tavaramerkki on vahvasti tunnesidonnainen. Tunnesidonnai-
sia tavaramerkkeja voivat olla joko ruoka- tai vaatetuotemerkitkin, mutta urheiluseuro-
jen tavaramerkeilla on eri mittakaavan “fanituskulttuuri”. Urheiluseuran tuotemerkki lii-
tetdan usein “fanitukseen” ja urheiluseurojen tuotemerkkeihin kiintyminen voidaan pe-
rid jo syntymasta asti vanhemmilta. Urheiluseurojen tavaramerkeilld onkin erityinen
rooli kannattajille liiketoiminnan lisdksi, jonka vuoksi urheiluseurojen tavaramerkkien

suojaamisella on suuri merkitys.

Iso-Britanniassa oli kasiteltavdana tapaus, joka on erittdin oleellinen taman tutkimuksen
kannalta. EU:n yhteisdjen tuomioistuimessa oli kasittelyssa tapaus C-206/01, jossa kan-
tajana oli perinteikas brittijalkapalloseura Arsenal FC ja vastaajana yksityishenkildo Matt-
hew Reed. Arsenal oli rekisterdinyt tavaramerkkiinsa liittyvat sanat Arsenal ja lempini-
men Arsenal Gunners. Lisaksi rekisterdityna oli urheiluseuran logo, jossa esiintyy tykki
tietynlaisen vaakunan sisalla. Tavaramerkkisuoja oli merkattu koskemaan esimerkiksi jal-
kineita, urheiluvaatteita ja muita paallysvaatteita. Nain ollen kaikenlainen urheiluseuran
oheismyynti, kuten fanituotteiden myynti oli Arsenalille yksinoikeus. Yksityishenkil®
Matthew Reed oli myynyt muun muassa kaulaliinoja, joissa oli ollut Arsenalin logo. Ha-
nelld oli myyntikoju Arsenalin stadionin ulkopuolella. Tasta johtuen Arsenal oli nostanut
kanteen Reedia vastaan, ja urheiluseura oli vaatinut Reedin toiminnalle kieltoa. Tapauk-

sessa tutkittiin Iso-Britannian kansallista lainsdadantoa seka EU-lakia
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tavaramerkkilainsadadannodn osalta. Tapauksessa tuomioistuimen tuomio oli kantajan
mukainen ja Arsenalille maarattiin yksinoikeus Arsenal-tuotteiden myymiselle. Reedin oli
taten lopetettava elinkeinotoimintansa. Tapaus on ollut kdsittelyssa vuonna 2002, jolloin
EU:n jasenvaltioiden kansallinen laki ei ollut yhta yhtendinen toistensa ja EU-direktiivien
kanssa, mutta nykyaan erovaisuuksien valinen kuilu on pienentynyt. 4> Tapaus on erin-
omainen esimerkki siitd, miksi urheiluseurat tarvitsevat brandilleen tavaramerkkisuojan.
llIman tavaramerkkisuojaa monet pystyisivat saamaan taloudellista hyotya urheiluseuro-

jen tunnettavuudesta.

Tutkimuksen tavaramerkkisuojakappaleen tueksi tarkastelin jadkiekko- ja jalkapalloseu-
rojen tavaramerkkisuojien nykytilannetta. Taulukkoon on koottu eri urheiluseurojen lii-
kevaihdot, urheiluseuran tavaramerkkisuojan nykytilanne seka urheiluseuran laji. Ta-
manlainen taulukointi helpottaa tavaramerkkisuojan vertailua eri maiden ja kahden eri
urheilulajin valilla. Taulukossa on tarkasteltu kuutta suomalaista urheiluseuraa, kahta
ruotsalaista urheiluseuraa ja yhta englantilaista urheiluseuraa. Liikevaihdot on etsitty jo-
kaisen urheiluseuran omilta sivuilta ja tilinpaatoksista. Taulukon liikevaihdot ovat vuoden
2021 liikevaihtoja. Taulukon otanta on pieni, joten taulukon tulokset ovat suuntaa anta-
via eivatka kuvasta tdysin kokonaiskuvaa. Lisdksi otanta on pelkdstaan jalkapallosta ja

jaakiekosta, joten tilanne voi olla taysin erilainen esimerkiksi koripallossa.

45C-206/01 — Arsenal Football Club
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Liikevaihto Tavaramerkkisuoja Laji
SJK 1 440 000 Kansallinen suoja Jalkapallo
KUPS 3250 000 Ei suojaa Jalkapallo
TPS 4 800 000 Kansallinen suoja Jalkapallo/jadkiekko
HJK 9737 260 Kansallinen suoja Jalkapallo
Tappara 12 500 000 Ei suojaa Jaakiekko
Frolunda HC 16 000 000 Kansallinen suoja Jadkiekko
Oulun Kirpit 16 000 000 Ei suojaa Jadkiekko
Malmé FF 52 700 000 Kansainvilinen suoja Jalkapallo
Liverpool 487 000 000 Kansainvilinen suoja Jalkapallo

Taulukko 2. Urheiluseurojen tavaramerkkisuojat

Taulukosta silmaanpistavinta on suurien liikevaihtojen omaavien urheiluseurojen tavara-
merkkien kansainvalisyys. Liverpool on vertailuun otettu mukaan juuri siksi, etta mitta-
kaava erot erottuvat vertailussa. Otannan perusteella tietyn liikevaihdon jalkeen urhei-
luseurat ottavat itselleen kansainvalisen tavaramerkkisuojan. Liverpoolin liikevaihto on
valtava verrattuna muihin, mutta myés Malmo FF:n liikevaihto on suurempi kuin muilla
urheiluseuroilla, joilla ei kansainvalista tavaramerkkisuojaa ole. Pienen otannan perus-
teella voidaan todeta, ettd mitd suurempi urheiluseuran liiketoiminta on, sitd todenna-

kdisemmin urheiluseuralla on kansainvalinen tavaramerkkisuoja.

Taulukosta ei pysty ndkemaan mitaan selvaa kaavaa, etta vaikuttaako urheilulaji urheilu-
seuran tavaramerkkisuojaan vai ei. Eri urheiluseuroja tarkasteltaessa on huomattavissa,
etta jalkapalloseuroilla oli todenndkdisemmin tavaramerkkisuoja kuin jadkiekkoseuroilla,
vaikka liikevaihto ei ollut suuri. Yllattavaa on myos se, etta Tapparan ja Karppien liikevaih-
dot ovat keskivertoa suuremmat, mutta silti heilla ei ole tavaramerkkisuojaa. Ruotsalai-
silla urheiluseuroilla on huomattavissa suurempi todennakdisyys tavaramerkkisuojille

kuin suomalaisilla urheiluseuroilla. Tahdn osasyyna voidaan miettid olevan se, ettd
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Ruotsissa urheiluseurojen toiminta ja liikevaihto on suurempaa kuin Suomessa. Vaikka
taulukko ei taydellista kokonaiskuvaa anna, voidaan sen perusteella todeta tavaramerk-
kisuojan merkityksen kasvavan sen mukaan mitd suurempi on urheiluseuran liiketoi-

minta.

3.1.1 Tavaramerkkisuoja ja sen funktiot

Tavaramerkkisuoja antaa sen haltijalle yksinoikeuden tuotemerkin kayttamiseen liiketoi-
minnassa. Tavaramerkkisuoja on osa immateriaalioikeuksia ja Suomessa tavaramerkki-
suojan saa rekisteroimalla tavaramerkin Patentti- ja rekisterihallituksen pitamaan tava-
ramerkkirekisteriin.*®Kun urheiluseura on rekisterdinyt logonsa tavaramerkkirekisteriin,
silla on yksinoikeus kdyttaa logoa erilaisissa tuotteissa ja liiketoiminnan harjoittamisessa.
Urheiluseuroilla logon merkitys on suuri, koska kannattajien kayttamissa fanituotteissa
esiintyy aina urheiluseuran logo ja ndin ollen jokaisesta myydysta tuotteesta kuuluu
tuotto urheiluseuralle. Tasta voidaan kuitenkin sopia erikseen erilaisilla lisenssisopimuk-
silla tai muilla yhteistyosopimuksilla. Urheiluseuran logo on visuaalinen tavaramerkki,

jonka avulla urheiluseuran kannattajat ja muut tunnistavat urheiluseuran brandin.

Tavaramerkkilaki maarittelee tavaramerkkisuojan sisallon, ehdot ja sen tuoman suojan
rajat. Uusin tavaramerkkilaki asti voimaan vuonna 2019 ja sitd aikaisempi tavaramerkki-
laki oli asetettu voimaan vuonna 1964. Tastd johtuen vanhemman tavaramerkkilain saa-
dokset olivat jaaneet ajastaan jalkeen ja uusi tavaramerkkilaki toi sddadantéa enemman
talle vuosisadalle. Lisaksi uudella tavaramerkkilailla pyrittiin yhtendistimaan Suomen ta-
varamerkkilakia yhdenmukaisemmaksi muiden EU-jdsenvaltioiden mukaiseksi. Tahan
syyna oli EU-direktiivi 2015/2436, jonka avulla pyritdan yhtendistamaan kaikkien jasen-

valtioiden tavaramerkkilainsdadantsa.*’

46 Tmerkkilaki 2§
47 Eduskunta.fi, 2.5.2019.
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Tavaramerkit ovat keino, jolla oma tuote tai urheiluseura erotetaan toisista tuotteista tai
urheiluseuroista. Yleisesti on maaritelty tavaramerkkien olennaisimmaksi funktioksi
erottamisfunktio. Talla tarkoitetaan sitd, ettad jokainen tuote on yksilditavissa, ja ndin ol-
len erotettavissa muista tuotteista. Urheiluseuraa olisi todella vaikeata kannattaa, ellei
seuralla olisi olemassa tietyn varisia pelipaitoja ja fanituotteita sekd muista erottuvaa
logoa. Erottamisfunktion lisdksi tavaramerkeilld on olemassa muitakin funktioita, joita

ovat alkuperaisfunktio, laatufunktio seka kilpailufunktio.*®

Alkuperaisfunktiolla tarkoitetaan tavaramerkin ominaisuutta, jonka mukaan sen alku-
pera on selvitettdvissa. Ndin pystytdaan selvittdmaan tuotteen kaupallinen alkupera eika
tavaramerkin alkupera jaa kuluttajille anonyymiksi. On myds katsottu, etta alkuperais- ja
erottamisfunktio kietoutuvat toisiinsa joltain osin. Alkuperaisfunktio auttaa kuluttajaa
selvittamaan tavaramerkin alkuperan, jolloin han pystyy erottamaan kyseisen tuotemer-
kin muista tuotemerkeista.*® Tavaramerkkilaissa 11§ méaéarittelee vahvasti erottamis- ja
alkuperaisfunktiot. Pykdlan ensimmainen momentti kertoo, ettd tuotemerkki voidaan
rekisteroida, mikali se on tarpeeksi erotettavissa muista tuotemerkeista. Pykalan toinen
momentti sen sijaan kertoo, etta tavaramerkki voidaan rekisteréida, mikali se pystytdaan
esittamain selkeasti rekisterissa ja ndin ollen sen alkuperd on selkeésti selvitettavissa.>°
Nykyadan alkuperaisfunktio on my6s osa vastuullisuutta. Monet kuluttajat haluavat tietaa,
mistd ja miten heidan ostamansa tuotemerkin tuotteet ovat valmistettu. Lisdaksi monet
urheiluseurojen kannattajat varmastikin haluavat tietda fanituotteidensa alkuperan os-
taessaan tuotteita. Tastd johtuen aiemman kappaleen Arsenal-case on erittdain merkit-
tava tapaus, jotta kannattajat eivat tietdmattaan osta fanituotteita, joiden luulevat ole-
van itse Arsenal-seuran valmistamia. Alkuperadisfunktion avulla ostajat ja kannattajat pys-

tyvat kontrolloimaan minkalaista alkuperaa haluavat tukea.

48 Haarmann, 2014, s.300-301.
4 Haarmann, 2014, s.301.
50 Tmerkkilaki 11§



39

Laatufunktio eli garantiafunktio takaa, ettd tuotemerkin jokainen tuote on laadultaan
samanlainen. Tuotemerkin haltijalla on tietynlainen vastuu tuotemerkkinsa laadusta. Eri-
laisilla tuotteilla ja palveluilla ovat omanlaisensa laatutakuut ja yleisesti laatutakuut ovat-
kin toimiala- ja palvelukohtaisia. Tavaramerkkilaissa ei sindlldan ole mainintaa tavara-
merkin laadusta tai siitd kuinka laadukas tavaramerkin tuotteen tai palvelun tulee olla.>!
Kuitenkin Tavaramerkkilain 9§ toisessa momentissa mainitaan, ettd tavaramerkin halti-
jalla on oikeus kieltaa jalleenmyyjia tai muita vastaavia myyjia myymasta haltijan tuote-
merkkia, jos niiden laatu on selvasti heikentynyt tai muutoin muutettu jalleenmyyjan toi-
mesta. Jalleenmyyijilla on siis tietynlainen laatuvastuu toisen omistamista tavaramer-
keistd.>? Vaikka laatufunktiota ei ole tarkkaan méaéritelty laissa on se olennainen osa tuo-
temerkin brandiarvoa. Brandin on pidettava tietynlainen ja luvattu laatutaso yll3, jotta
kuluttajat ja muut brandin tuotemerkkia kayttavat pysyvat tyytyvaisend. Laatufunktio
voidaan toki rinnastaa kuluttajansuojalakiin joltain osin. Esimerkiksi kuluttajansuojalain
12§ mukaan tavaran tai palvelun tulee laadultaan vastata sopimusta, joka on ostohet-

kell3 tehty.>3

Tavaramerkin lisensointiin liittyy vahvasti laatufunktio. Kansainvalisen lainsaadannon li-
saantyessa ja kansallisten lakien yhtenaistymisen myoéta lisensointi on muuttunut ja ta-
varamerkkien laadun merkitys kasvanut. Voidaan kuvitella, ettd Nike tuottaa jalkapallo-
kenkia ja lisensoi jalkapallokenkien valmistuksen jollekin suomalaiselle yritykselle. Mikali
suomalainen yritys valmistaa Nike-jalkapallokenkia ja kyseiset kengat ovat laadultaan
huonot, vaikutus nakyy koko Nike-tuotemerkissa. Tuotemerkit luovat tietyn mielikuvan
tuotteesta, ndin ollen kuluttajat ja kannattajat odottavat tuotemerkkien tuotteilta tie-
tynlaista laatua. Vaikka lisensoinnin myota tuotemerkkia valmistaisi eri yhtié kuin tava-
ramerkin haltija, tulee laadun vastata kuluttajien odotuksia. Laatufunktiolla on erittdin
merkittava vaikutus myo6s tavaramerkin brandiin, koska laatu luo brandista tietynlaisen

mielikuvan. Lisenssin antajalla ja lisenssin saajalla on mahdollisuus sopia keskenaan,

51 Castren, 2000, s.315-316.
52 Tmerkkilaki 9§
53 Kuluttajansuojalaki 12§
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kuinka laatua valvotaan. Sopimukset ovat myos taten oleellinen osa lisensointia laatu-

funktion ndkdkulmasta katsottuna.>*

Tavaramerkilla on myos tietty kilpailufunktio, jonka voidaan katsoa yhdistelevan joltain
osin aiemmin mainittuja tavaramerkin funktioita. Kilpailufunktiota on kutsuttu myos ni-
milla mainosfunktio ja markkinointifunktio. Kilpailufunktiolla tarkoitetaan tavaramerkin
taloudellista arvoa ja tietynlaista mainosarvoa. Tahdn funktioon vaikuttaa yrityksen
markkinointi seka kuluttajien luoma mielikuva tavaramerkista. Kilpailufunktio on oleelli-
nen tavaramerkin funktio, johon tavaramerkin haltija pystyy vaikuttamaan oman mai-
nonnan ja kayttaytymisen avulla. Goodwill-arvo on yhdistetty osaksi kilpailufunktiota,
vaikka goodwill-arvoa ei voida katsoa muodostuvan pelkastaan kilpailufunktiosta. Bran-
dien goodwill-arvojen kannalta on tarkeata, etta tavaramerkkien eri funktiot saavat tar-
vittavan maaran oikeussuojaa, koska nykyaan pelkasta goodwill arvosta ollaan valmiita

maksamaan suuria summia.>®

3.1.2 Sekaannusvaara

Tavaramerkkilaissa on sdaadetty tavaramerkin sekaannusvaarasta. Elinkeinotoiminnassa
ei saa kayttaa toisen tavaramerkkia ilman suostumusta, eikd myoskdan sellaista tavara-
merkkid, joka voidaan sekoittaa toisen yksinoikeutta nauttivaan tavaramerkkiin. Tavara-
merkkilain 5 pykalan kolmannessa momentissa kielletdaan sellaisen tavaramerkin kaytto,
jolla on sekaannusvaara yleisdon keskuudessa. Sekaannusvaara-kielto koskee seka rekis-

terdityja tavaramerkkeji etta vakiintuneita tavaramerkkej.>®

Sekaannusvaaran tueksi on tavaramerkkilaissa saadetty, ettd rekisterditavan tavaramer-
kin on oltava tarpeeksi erottamiskykyinen verrattuna aiemmin vakiintuneisiin tai rekiste-

roityihin tavaramerkkeihin. Tavaramerkki lain 11§ madarittelee erottamiskyvykkyyden

54 Korhonen, 2017, s.35-37.
55 Castren, 2000, s.315.
56 Tmerkkilaki 5§
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perusteita. Kyseisen pykaldn toinen ja kolmas momentti maarittelevat millainen tavara-
merkin tulee olla, jotta se voidaan rekisteréida. Momenttien mukaan rekisteroitava ta-
varamerkki tulee pystyd erottamaan muista tavaramerkeista ja rekisterditava tavara-
merkki voidaan esittaa rekisterissa siten, etta suojan saava kohde erottuu selkeasti. Ta-
varamerkkilain 11§:n 5-7 pykalissa maaritelldan millainen rekisterditava tavaramerkki ei
voi olla, koska talloin se ei ole tarpeeksi erottamiskykyinen muista tavaramerkeista. En-
sinnakin tavaramerkki ei voi olla kuvaileva. Esimerkiksi tuotteen maaraa, laatua, arvoa
tai kayttotarkoitusta kuvaileva tuotemerkki ei ole rekisterdintikelpoinen. Nadin ollen tuo-
temerkki ”Paras jalkapalloseura” ei todennakoisesti paasisi rekisteroityjen tavaramerk-
kien rekisteriin. Lisdksi elinkeinotoiminnassa yleisesti kdytetty nimi tavarasta tai palve-
lusta ei saa tavaramerkkisuojaa. Mikali tdmankaltainen yleinen nimitys jostakin elin-
keinotoimintaan liittyvasta tavarasta tai palvelusta saisi yksinoikeuden yleiseen nimeen,
saisi tavaramerkin haltija epdoikeudenmukaista kilpailullista etua muihin saman toi-
mialan kilpailijoihin ndhden. Tdmanlainen yleistd nimitysta kdyttava tuotemerkki voisi
olla esimerkiksi “Nappis”, koska kyseista nimitysta kaytetdaan yleisesti jalkapalloilijoiden

keskuudessa jalkapallokengésta.>’

Sekaannusvaaran ja erottumiskyvyn tarkoituksina on suojata tavaramerkkisuojan halti-
jan mainetta, ja pyrkid estimaan toisten elinkeinoharjoittajien hyotyminen mainetta hy-
vaksikdyttaen. Lisaksi toisen tavaramerkki voi saada osakseen haittaa, mikali kahden ta-
varamerkin valilla vallitsee sekaannusvaara. Sekaannusvaaran rajat eivat ole tarkkaan
maaritelty laissa, joten rajojen asettaminen on jatetty oikeuskaytannon tehtavaksi. Se-
kaannusvaara voi olla sellaistenkin tavaramerkkien valilla, joiden toimiala on tdysin eri.
Toisaalta my0s eri sanat, jotka tarkoittavat samaa asiaa tai muistuttavat samaa asiaa voi-
vat olla keskendan sekoitettavissa.”® Erddssa oikeustapauksessa FISU ja FISK tuotemerkit
katsottiin olevan keskendan sekoitettavissa. Molemmat tuotemerkit olivat alkoholituo-

temerkkeja. FISU-tuotemerkki ei ndin ollen saanut lupaa rekisteroida

57 Tmerkkilaki 11§
58 Haarmann, 2014, s.358-359
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tuotemerkkidin.>®Oikeustapauksesta johtopaatéksend voidaan todeta, ettd samaa asiat
tarkoittavat ja samalta kuulostavat tuotemerkit aiheuttavat sekaannusvaaran. Esimer-
kiksi, jos jalkapalloja valmistettaisiin tuotemerkeilld Otso ja Kontio, olisi erittdin toden-

nakoista, ettd oikeus toteaisi ndiden kahden tuotemerkin valilld olevan sekaannusvaara.

Tuotemerkkien logoilla voi myds olla tunnusmerkkisuoja ja urheiluseuroilla usein onkin
heiddn logonsa suojattuna. Suomessa esimerkiksi jaakiekkoseura Tampereen llves on
suojannut logonsa tavaramerkkisuojalla®. Logot ovat se, minkd nidhdess3 ihmiset muo-
dostavat tietynlaisen kuvan mielessaan tuotemerkista. Erilaisilla logoilla voi olla tietyn-
laisia merkityksellisiad statuksia. Lisdksi kantamalla rinnassa tietyn tuotemerkin logoa, voi
henkilo saada osakseen tietynlaisen mielikuvan muilta henkil6ilta. On merkityksellista
elinkeinotoimijoiden kannalta, ettei omaa logoa nain ollen sekoiteta muiden tuotemerk-
kien logoihin. Korkeimman hallinto-oikeuden tapauksessa on vuonna 2021 ollut ratkais-
tavana tapaus, jossa kasittelyssa oli juuri tuotemerkkien logojen sekaannusvaaran ai-
heuttama riita. Korkein hallinto-oikeus katsoi Puma ja Ruma tuotemerkkien valilla olevan
sekaannusvaara. Ruma-tuotemerkin rekisterdinti maarattiin kumottavaksi. Ruma-tuote-
merkki ei ollut tarpeeksi erottamiskykyinen verrattuna Puma-tuotemerkkiin. Molempien
tuotemerkkien myymat tuotteet olivat samoja ja lisaksi molempien tuotemerkkien logot
muistuttavat huomattavasti toisiaan. Havainnollisuuden vuoksi alla on molempien tuo-

temerkkien logot.®!

59 KHO 27.9.2012:2578
60 Tavaramerkkitietopalvelu, https://tavaramerkkitietopalvelu.prh.fi/fi/results/.
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Kuva 5. Ruma-tuotemerkin logo®?

Kuva 6. Puma-tuotemerkin logo®?

3.1.3 Laajalti tunnettu tavaramerkki

Tuotemerkki voi saada yksinoikeudellista suojaa my0s vakiintumisen kautta, josta sddade-
taan tavaramerkkilaissa. Tall6in tavaramerkkisuoja saadaan ilman erillista rekisteréintia.
Kun tavaramerkki on yleisesti tunnettu, tavaramerkin kohderyhman keskuudessa sen
katsotaan saaneen laajalti tunnetun tavaramerkin suojan.®*Urheiluseurat, varsinkin van-
himmat ja perinteikkdimmat, voivat Suomessa saada tallaisen laajalti tunnetun tavara-

merkin suojan. Hankalaa kuitenkin on se, etta laissa ei ole maaritelty tiettyja tarkkoja

62 MA0:563/19
63 MAO:563/19
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kriteereita, milloin tavaramerkki on laajalti tunnettu tavaramerkki ja saa ndin ollen suo-
jaa. Useassa tapauksessa onkin oikeuden tulkintakysymys, onko tavaramerkki laajalti

tunnettu vai ei.

Tuotemerkki voidaan hyvaksya laajalti tunnetuksi tavaramerkiksi myos rekisteréinnin
kautta. Laajalti tunnetuilla tavaramerkeilla on oma rekisterinsa, jota yllapitaa patentti- ja
rekisterihallitus. Suomen laajalti tunnettujen tavaramerkkien rekisteriin on vuonna 2022
rekisterdityna hieman alle sata laajalti tunnettua tavaramerkkia. Ainut urheiluun liittyva
tavaramerkki, joka rekisterista 16ytyy, on Leijonat-tavaramerkki. Jaakiekkoon yhdistet-
tdva Leijonat on Suomen jadkiekkomaajoukkueen yleisesti kaytossa oleva tunnus-
merkki.®® Varsinaisesti Leijonat eivat ole urheiluseura, vaan tunnusmerkki Suomen jaa-
kiekkomaajoukkueelle. Tama kuitenkin todistaa, etta urheiluun liittyvilla tuotemerkeilla-
kin on mahdollisuus saada itselleen laajalti tunnetun tavaramerkin suoja. Suomessa laa-
jalti tunnetut ja perinteikkaat urheiluseurat kuten esimerkiksi jalkapallon puolelta HIK ja
jaakiekon puolelta Tappara, ovat varmasti suuren kohderyhman tuntemat urheiluseurat.
Mikali tdmankaltaiset joukkueet ldhettdisivat hakemuksen laajalti tunnettujen tavara-
merkkien rekisteriin, olisi niilla suuri todennakdisyys paasta osaksi rekisteria. Ndin urhei-
luseurat saisivat laajemman suojan tuotteille, jotka eivat valttamatta liity edes urheiluun,

mutta joissa kuitenkin hyddynnetdan urheiluseuran nimea tai logoa.

Tavaramerkkilain 5§ ja 13§ saatelevat osaltaan laajalti tunnettua tavaramerkkia. Tarkkaa
rajausta ei kuitenkaan naistdkdan pykalistd laajalti tunnetulle tavaramerkille 16ydy.®®
Tama aiheuttaa epaselvyyden siitd, milloin tavaramerkki on laajalti tunnettu. Korkeim-
massa oikeudessa on ollut tapaus, joka on todistanut, etta laajalti tunnettu tavaramerkki
voi saada osakseen laajan oikeussuojan, vaikka tavaramerkkia ei ole rekisteroity laajalti
tunnettujen tavaramerkkien rekisteriin. Korkein oikeus toteaa, etta laajalti tunnettujen
tavaramerkkien rekisterin tarkoituksena on levittda tietoisuutta laajalti tunnetuista tava-

ramerkeistd. Kuitenkin tavaramerkeilld on mahdollisuus nauttia laajalti tunnetun

85 patentti- ja rekisterihallitus, 17.12.2020.
66 patentti- ja rekisterihallitus, 17.12.2020.
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tavaramerkin oikeussuojaa, vaikka tuotemerkkia ei ole rekisterdity rekisteriin. Oikeusta-
pauksissa tavaramerkin haltijalla on nayttétaakka siita, etta se on laajalti tunnettu tava-
ramerkki. Kyseisessa oikeustapauksessa nayttona kaytettiin tutkimuksia, jotka osoittivat
tavaramerkin haltijan olevan laajalti tunnettu. Tapauksessa Verkkokauppa.com todettiin
laajalti tunnetuksi tavaramerkiksi ja veneilijanverkkokauppa.com sivustoa yllapitanyt Oy
Waltic Ab velvoitettiin maksamaan korvauksia Verkkokauppa.com:lle laajalti tunnetun
tavaramerkin loukkauksesta ja lopettamaan veneilijanverkkokauppa.com tunnuksen

kayttaminen elinkeinotoiminnassa.®’

Laajalti tunnetun tavaramerkkisuojan tarkoituksena on pyrkia estamaan vapaamatkus-
taminen. Vapaamatkustamisella tarkoitetaan elinkeinotoiminnassa saatavaa taloudel-
lista hyotya, joka on saavutettu kayttamalla toisen yrityksen mainetta ja laajaa tunnetta-
vuutta. Laajalti tunnettu tavaramerkki antaa oikeussuojaa tavaramerkille, joka on saa-
vuttanut elinkeinonsa avulla mainetta. Oikeuden tehtdavana on kuitenkin maarittaa tie-
tynlaiset oikeudelliset rajat laajalti tunnetun tavaramerkin suojalle. Liian suuri oikeus-
suoja laajalti tunnetulle tavaramerkille aiheuttaa epaoikeudenmukaista kilpailutilan-
netta markkinoille. Talléin uusien yritysten tuleminen markkinoille vaikeutuu huomatta-
vasti ja vaarana voi olla monopoliasemien syntyminen. Laajalti tunnetun tavaramerkin
suurin ongelma onkin néin ollen rajojen asettaminen. Liian kapeat rajat uhkaavat kovalla
ty6lla ansaittujen tavaramerkkien oikeussuojaa ja liian tiukat rajat luovat epatasa-arvoi-

sen kilpailutilanteen markkinoille.5®

3.1.4 Kansainvalinen tavaramerkkisuoja

Kansainvalinen tavaramerkkisuoja perustuu vahvasti vuonna 1996 voimaan astuneeseen
Madridin poytakirjaan. Kyseista poytakirjaa hallinnoi maailman henkisen omaisuuden

jarjestdo WIPO. Poytdkirjan ansiosta tavaramerkin pystyy rekisteroimdan moniin eri

67 KKO:2016/16
68 Oesch & muut, 2017, 5.174-176.
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maihin yhdelld hakemuksella. Rekisterin hallinnoinnista ja yllapidosta vastaa WIPO, jolle
hakemukset myos lahetetaan. Vaikka WIPO yllapitaakin kansainvalista tavaramerkkiluet-
teloa, on kansallisilla tavaramerkkijarjestoilla tietynlaisia tehtavia. Kansainvalista tavara-
merkkia ei hyvaksyta sellaiseen maahan, jossa on sekaannusvaara haettavan tavaramer-
kin suhteen. Esimerkiksi tilanne, jossa WIPO:lle jatetddan hakemus ja haetaan kansainva-
lista tavaramerkkia Yhdysvaltoihin, Suomeen ja Italiaan. Haettava tavaramerkki muistut-
taa huomattavasti sellaista tavaramerkkia, joka on Suomessa rekisteroity jo Suomen pa-
tentti- ja rekisterihallituksen rekisteriin. Tallaisessa tilanteessa kansainvalinen tavara-
merkkisuoja voidaan myontaa Yhdysvaltoihin ja Italiaan, mutta ei Suomeen, koska kysei-
selld tavaramerkilld on sekaannusvaara Suomen rekisterissa olevan tavaramerkin kanssa.
Tallaisissa tilanteissa onkin oleellista, etta WIPO:n ja kansallisen rekisteriorganisaation

kommunikaatio on valiténta ja selkedts.b?

Suomen kansallisessa lainsaddanndssa on tavaramerkkilain 9 luvussa saddetty kansain-
valisesta tavaramerkin rekisteréimisesta. Suomen patentti- ja rekisterihallitus vastaa esi-
merkiksi siita, ettd Suomen rekisterissa oleva tavaramerkkihakemus on samanlainen,
kuin kansainvalisessa hakemuksessa oleva tavaramerkki. Tavaramerkkilain mukaan kan-
sainvalinen rekisterdinti on voimassa 10 vuotta, jonka jalkeen tavaramerkille voidaan ha-
kea lisdsuoja-aikaa. Lisaksi tavaramerkkilaissa sadadetdaan kansainvalisen tavaramerkin

ehdoista, rajoituksista ja erityissaannoksista.”®

3.2 Liikesalaisuudet osana urheiluseuran toimintaa

Toinen urheiluseuran brandiin kohdistuva rakenneuhka kohdistuu liikesalaisuuksiin.
Useimmilla liiketoimintaa harjoittavilla yrityksilla on hallussaan yrityksen omaan liiketoi-
mintaan liittyvia liikesalaisuuksia. Liikesalaisuudet voivat tuoda yritykselle kilpailuetua,

jonka johdosta niiden paatymista kilpailijoiden kasiin pyritdan estamaan. Saavutettavan

% Haarmann, 2014, s.345-346.
70 Tmerkkilaki 9.luku.
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kilpailuedun vuoksi kilpailijat voivat pyrkia saamaan liikesalaisuuksia haltuunsa eri kei-
noin. Liikesalaisuuksiin liittyy usein tietamysta tai taitoa, joka voi tuoda urheiluseuran
brandille kilpailuetua muihin urheiluseuroihin nahden. Liikesalaisuuksiin liittyy usein sel-
laista tietamysta, jota ei pystyta immateriaalioikeuksin suojaamaan. Toisinaan liikesalai-
suuksia suojataan patenttioikeuksilla, mutta urheiluseurojen liiketoiminta on sellaista,
jossa harvemmin patenttioikeudet ovat soveltuvia oikeuksia.’”* Aikaisemmin lakia sopi-
mattomasta menettelysta elinkeinotoiminnassa sovellettiin, kun kasiteltdavana oli erimie-
lisyyksia liikesalaisuuksiin liittyen.”?2 Vuonna 2018 voimaan astui liikesalaisuuslaki, jota
sovelletaan elinkeinotoimintaan liittyvissa liikesalaisuuskysymyksissa. Liikesalaisuudet
eivat suoraan vaikuta urheiluseuran brandin taloudelliseen arvoon. Brandin rakennepaa-
oman arvo voi kuitenkin vaarantua, mikali liikesalaisuus paljastuu ja tdman seurauksena

menetetaan liikesalaisuuden mukanaan tuomaa kilpailuetua.

LiikeSL 2§ saantelee, kuinka liikesalaisuus maaritelldan. Liikesalaisuus maaritelldan liike-
salaisuudeksi kolmen kriteerin perusteella 1) Tiedon taytyy olla sellaista tietoa, joka ei
ole yleisesti tunnettua tai helposti selville saatavissa 2) Tiedolla taytyy olla taloudellista
arvoa elinkeinotoiminnassa 3) Tiedon suojaamiseksi on tehty jonkinlaisia suojaustoi-
menpiteita. Liikesalaisuudet eivat valttamatta ole vain yhden liiketoiminta-alan yrityksen
tiedossa, vaan ne voivat olla myos useamman yrityksen tiedossa. Tallaisetkin tiedot luo-
kitellaan kuitenkin liikesalaisuuksiksi, mikali edelld mainitut kriteerit tayttyvat.”3Urheilu-
seurojen liiketoiminta perustuu urheiluun, jonka keskitssa ovat urheiluseurojen pelaajat.
Urheiluseurojen liikesalaisuuksia voivat olla esimerkiksi sopimusehdot, hinnoittelumallit
tai erilaiset raportit. Kaikki urheiluseurojen liikesalaisuudet liittyvat vahvasti sopimuspe-
rusteisiin liiketoimiin. Urheiluseuran erilaiset sopimusehdot tai vakiosopimukset voivat
olla salassa pidettavia, mikali niissa on jotakin kilpailuetua tuovaa tietoa. Kyseista tietoa
voidaan hyodyntda esimerkiksi uusia pelaajia rekrytoidessa. Hinnoittelumallit esimer-

kiksi pelaajien palkoissa tai urheiluseuran brandin oheistuotteissa voivat myos olla

! Villa & muut, 2020, 5.1017.
72 Innanen & Jaske, 2014, s.47.
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liikesalaisuuksia. Erilaisia liikesalaisuuden piiriin kuuluvia raportteja voivat olla esimer-
kiksi kykyjenmetsastajien raportit, joissa yksityiskohtaisesti analysoidaan mahdollisia tu-

levaisuuden lupauksia ja pelaajahankintoja.

LiikeSL 3§ maarittelee, millaista on liikesalaisuuden oikeudeton hankkiminen. Rangais-
tuksesta liikesalaisuuden oikeudettomasta hankkimisesta maaritellaan tarkemmin rikos-
laissa. LiikeSL:n kolmannen pykaldan mukaan oikeudetonta hankkimista on anastaminen,
asiakirjojen kopioiminen tai muu jaljittely ja lisaksi kaikki muu sopimaton menettely elin-
keinotoiminnassa. Kuten edelld mainitusta oikeudettoman hankkimisen maaritelmasta
voidaan paatelld, sovelletaan monissa liikesalaisuuden oikeudettoman hankkimisen ta-
pauksissa lakia sopimattomasta menettelysta elinkeinotoiminnassa liikesalaisuuslain tu-
eksi.”* Esimerkkitapaus on vuodelta 1992 markkinatuomioistuimesta, jossa yritys hou-
kutteli suunnittelukokouksiin kilpailijayrityksen tyéntekijan. Tarkoituksen oli saada tyon-
tekijalta tietoa oman tuotteen kehityksessa ja taman katsottiin olevan SopMenL:n yleis-

lausekkeen 1.1§:n vastaista.””

3.2.1 Liikesalaisuuksien suojaaminen

Elinkeinonharjoittajan liikesalaisuuksia suojaa liikesalaisuuslain 4§, joka kieltda elinkei-
nonharjoittajan palveluksessa olevia kayttamasta liikesalaisuutta oikeudettomasti tai sen
ilmaisemista oikeudettomasti. Kyseinen pykala koskee vain palvelussuhteessa olevia, ja
suojaa ei ole laissa tarkoin rajattu tietyn ajanjakson mukaan. Rikoslain 30 luvun 5§:ssa
on kuitenkin maaritelty, etta yrityssalaisuuden rikkominen kahden vuoden kuluttua pal-
velussuhteen paattymisesta ei ole rikosalain perusteella rangaistavaa.’®Liikesalaisuuslaki
tuo liikesalaisuuden haltijalle oikeussuojaa palvelussuhteessa olevien vaarinkaytoksilta.
Lisaksi LiikeSL:n 4§:ssa on erikseen maaritelty erilaisten tyotehtavien kautta saadun tie-

don kayttamisestd. Esimerkiksi yrityksen tilintarkastajat, hallituksen jasenet tai

74 Villa & muut, 2020, s.1020.
75 MT 1992:18
76 LiikeSL 4§
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yrityssaneeraajat voivat saada tietoonsa yrityksen liikesalaisuuden, mutta eivat lain no-

jalla saa oikeudettomasti kayttaa tydtehtavan kautta saatua tietoa liikesalaisuudesta.

Liikesalaisuuslain 4.5§ saantelee liikesalaisuutta loukkaavista tuotteista. Liikesalaisuutta
loukkaavien tuotteiden myyminen, vienti, tuonti, valmistaminen ja muu oikeudeton
kayttd on kielletty lailla. Tama pykala tulee sovellettavaksi, mikali liikesalisuuden louk-
kaaja on tiennyt tai hanen olisi pitdnyt tietdd tuotteen loukkaavan liikesalaisuutta.”’ Esi-
merkkitapaus urheiluseuran toiminnasta voisi koskea urheiluseuran uudella logolla va-
rustetun tuotteen myymista tai valittamista. Urheiluseuran julkaisematon uusi logo on
liikesalaisuus, ja talla julkaisemattomalla logolla varustettuja tuotteita olisi laitonta
myyda tai muutoin saada oikeudetonta taloudellista hyétya. Myds erilaiset urheiluseu-
ran raportit voidaan katsoa saavan pykalastad oikeussuojaa vedoten oikeustapaukseen
KKO 2013:17. Tapauksessa yritys A oli oikeudettomasti kayttanyt yrityksen B suunnitelma
kaavoja, ja niiden perusteella luonut oman tuotteen.”® Urheiluseuran erilaiset raportit,
kuten edellisessa luvussa mainitut kykyjenetsintaraportit voivat joissain tapauksissa
saada osakseen tekijanoikeussuojan. Tekijanoikeuslaissa on maaritelty luettelon- ja tie-
tokannan valmistajan oikeussuojasta. Oikeussuojan voivat saada sellaiset luettelot ja
taulukot, joihin on keratty suuri maara tietoja. Lisdksi oikeussuojan voivat saada ne luet-
telot ja taulukot, joissa tiedon kerddminen on edellyttanyt huomattavaa ajallista tai maa-
rallista panostusta. Luettelon tai tietokannan luojalla on yksityisoikeus luomukseen ja ky-

seisen luomuksen oikeussuoja on 15 vuotta.”

Urheiluseuran halutessa suojata omaa liikesalaisuuttaan on vaihtoehtona solmia salas-
sapitosopimus. Salassapitosopimus on valine taloudellisten ja juridisten riskien kontrol-
lointiin. Kyseisen sopimuksen solmimisen kanssa tulisi olla tarkkana, silla salassapitoso-
pimuksia tehdessa tulee automaattisesti sovellettavaksi liikesalaisuuslaki. Liikesalaisuus-

lain ja solmittavan sopimuksen ehtojen tunteminen on riskin minimoimisen kannalta

77 Villa & muut, 2020, 5.1022-1023.
78 Villa & muut, 2020, s.1023.
79 TekijaL 49§
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oleellista, jotta valtytdan ikavilta yllatyksilta. Salassapitosopimuksen solmiminen on en-
naltaehkaisevaa riskin hallintaa, koska sen avulla pyritdan estamaan liikesalaisuuden yk-
sinoikeuden menettaminen. Salassapitosopimus on erinomainen suoja liikesalaisuuksille,
koska sen avulla pystytdaan myds todentamaan LiikeSL:n 2§:n maaritelmat valideiksi rii-
tatilanteissa. Salassapitosopimuksen avulla pystytdaan todistamaan ensinnakin yksi liike-
salaisuuslain maaritelmista, eli tiedon suojaamiseksi on tehty jonkinlaisia toimenpiteita.
Liikesalaisuuden yleisen tunnettavuuden puute ja taloudellinen arvo voi myos selvita sa-
lassapitosopimuksen ehdoista, mutta nama pystytdaan todistamaan ilman salassapitoso-

pimustakin.8°

Salassapitovelvoite vaistyy, mikali salassa pidettava tieto voi olla yleiselle edulle haitaksi.
Salassapitosopimuksen sisdlté voidaan tuoda esiin, jos tiedon avulla voidaan paljastaa
vaarinkdytosta tai laitonta toimintaa. Yleisen edun maaritelma ei ole tarkka, mutta lain
esitdissa on esimerkeiksi annettu muun muassa kansanterveys, kuluttajansuoja, ympa-
ristdnsuojelu ja yleinen turvallisuus. 8'Tasta on maininta LiikeSL:n 5§:ss3, ja tdman lisdksi
kyseisessa pykaldssa on sdaddetty myods sananvapauden ja oikeudettoman hankkimisen

valisesta rajanvedosta.

Toinen liikesalaisuuden suojaamisvaline on kilpailukieltosopimus. Tydsopimuslain mu-
kaan palvelussuhteen jalkeen tyontekija ei saa lainvastaisesti suorittaa kilpailevaa liike-
toimintaa tai muutoin toimia entistd tydnantajaa vahingoittavalla tavalla. Jokainen saa
kuitenkin vapaasti kdyttdaa aiemmassa tydsuhteessa oppimiaan taitojaan ja tietojaan
seuraavassa tyopaikassa. Kilpailukieltosopimuksella tyonantaja ja tyontekija voivat sopia
tietyn ajanjakson, jolloin tyontekija ei tyoskentele kilpailevalle yritykselle tai ei perusta
kilpailevaa liiketoimintaa. Kilpailukieltosopimuksiin taytyy kuitenkin olla aina erittdin pai-

nava syy, koska silla rajoitetaan tyontekijan vapautta harjoittaa ammattiaan.

80 Vapaavuori, 2019, 5.453-455.
81 Ratsula, 2021, s.75.
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Tyosopimuslain mukaan kilpailukieltosopimuksella voidaan sopia kilpailukielto korkein-

taan vuoden ajaksi, eika tasta voida sopimuksella erikseen poiketa.??

82 Vapaavuori, 2019, 5.596-597.
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4 Sosiaaliuhilta suojautuminen

4.1 Urheiluseuran liiketoiminta ja siihen liittyvat uhat

Liike-elamassa ei ole aina mutkatonta ja helppoa, vaan vaistamatta valilla liikekumppa-
nien valille syntyy konflikteja. Oikeudellisia konflikteja syntyy, kun liikesuhteen toinen
osapuoli tai molemmat osapuolet rikkovat oikeudellisia sdaant6ja. Kyseessa voi olla ti-
lanne, jolloin toinen osapuoli on esimerkiksi jattanyt toimittamatta sovitun toimituksen
tai toinen osapuoli on jattanyt velkansa maksamatta. Oikeudelliset konfliktit voivat myos
syntya siten, ettd molemmat osapuolet ovat asiasta eri mielta ja tulkitsevat oikeudellisia
normeja eri tavoin. Talloin riidan sopiminen ilman valillista apua voi olla vaikeata riidan
osapuolille. Osapuolten tulee talloin esittdad kaikki faktat, jotka heiddan mielestdan ovat

ratkaisevia kyseiseen oikeuskysymykseen. 83

Yritysten valiset riitatilanteet ovat luonteeltaan erilaisia kuin kuluttajan ja yrityksen tai
kahden kuluttajan valiset riitatilanteet. Yritysten valisissa riitatilanteissa oleellisin asia on
sopimus ja sopimusvapaus. Lisaksi yrityksilla paaprioriteettina on voiton tavoittelu ja
mahdollisimman kannattavan liiketoiminnan tuottaminen. Riitatilanteissa, joissa mu-
kana on kuluttajia voivat prioriteetit olla esimerkiksi ihmisoikeuksien toteutuminen tai
kuluttajasuojan toteutuminen. Nain ollen yrityksilla voi olla erilaiset tarpeet riidanratkai-
sun selvittamiseksi. Hitaat, ei-joustavat ja julkiset oikeudenkdynnit ovat viimeinen vaih-

toehto, johon yritykset haluavat.8

Sopimusoikeudellisia konflikteja syntyy usein kahden elinkeinonharjoittajan valille. On-
kin oleellista selvittda kannattavimmat, jarkevimmat ja molempia osapuolia tyydyttavim-
mat keinot ratkaista sopimusriita. Oleellinen laki, jota sovelletaan yritysten valisessa rii-

dassa, on Laki sopimattomasta menettelystd elinkeinotoiminnassa 22.12.1978/1061.%°

8 Virolainen & Vuorenpai, 2021, s.44.
84 Autio, 2014, s21-22.
8 linblad.fi, 15.8.2016.
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Lain tarkoituksena on antaa suojaa vilpillisesti ja eparehellisesti toimivilta elinkeinotoi-
mijoilta. Oikeussuoja ylettyy toimialojen rajojen ulkopuolelle, joten suojaa voi saada
my0s eri toimialalla toimivia elinkeinonharjoittajia vastaan. Lain tuoman suojan avulla
pyritaan takaamaan markkinoille rehellinen ja tasa-arvoinen kilpailutilanne. Vaikka laki
on tarkoitettu elinkeinonharjoittajien valisiin oikeuskiistoihin, valillisesti my&s kuluttajat

saavat lain tuomaa suojaa.8®

Yritysten valisessa kaupassa lahtokohtana on sopimusvapaus, joka on yritysten valisen
kaupan tarkein oikeusperiaate. Kaupanteko perustuu yritysten valisiin sopimuksiin ja jo-
kaisessa yritysten valisessa riidassa tulkitaan riitaan vaikuttavia sopimuksia. Sopimusoi-

keuden muut yleiset oikeusperiaatteet vaikuttavat myés vahvasti riidan ratkaisuun.?’

4.1.1 SopMenL:n tuoma oikeussuoja

Laki sopimattomasta menettelysta elinkeinotoiminnassa kieltaa ensimmaisessa pykalas-
saan elinkeinonharjoittajia toimimasta hyvan liiketavan vastaisesti ja muutoin toisen
elinkeinoharjoittajan kannalta sopimattoman menettelyn.®8Kyseinen laki koskee taten
my0s urheiluseuroja ja urheiluseurojen brandien oikeuksia. Nain ollen urheiluseurojen
brandia kohtaan tehtyisiin rikkeisiin voidaan soveltaa kyseista lakia. Tarkeimpana kritee-
rina lain soveltamista kohtaan on se, etta elinkeinotoimintaa harjoittava yritys, yhdistys
tai muu elinkeinoharjoittaja on voittoa tavoitteleva elinkeinonharjoittaja. Toisena tar-
keana kriteerina lain soveltamista koskien on se, ettd toiminnan tulee olla toista elinkei-
noharjoittajaa loukkaavaa ja aiheuttaa toiselle elinkeinoharjoittajalle jonkinlaista haittaa
ja rikkoo rehellisen kilpailun saantdja. Teko on lain nojalla rangaistavaa siita huolimatta,

ettd oliko teko tahallista tai tahatonta. 8 SopMenL:a tdydentidd kansainvilisen

86 Villa & muut, 2020, 5.996.

8 linblad.fi, 15.8.2016.

8 SopMenL 1§

89 Koivumaki & Hakkidnen, 2018, s.141.
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kauppakamarin ICC:n laatimat markkinoinnin perussadannoét. Saannot eivat ole velvoitta-

via, mutta toimivat markkinointia koskevissa lain tulkinta kysymyksiss&.%°

SopMenL:n toinen pykala kieltaa elinkeinotoiminnassa valheellisen tai harhaanjohtavan
ilmaisun koskien elinkeinonharjoittajan omaa tai toisen elinkeinonharjoittajan tuotetta
tai palvelua. Mikali elinkeinonharjoittajan ilmaisu vaikuttaa toisen elinkeinonharjoittajan
tuotteen kysyntdan tai tarjontaan ja on ominaisuuksiltaan vahingoittavaa, on kyseinen
ilmaisu lain vastainen.’! limaisu-sana voi aiheuttaa hammennysta siind maérin, ettd sen
sisalto voi olla hieman vaikeasti tulkittavissa. Tasta johtuen SopMenL:n esitdissa on mai-
ninta, etta ilmaisu-sanan merkitys on laaja. Sana sisaltda kaupallisten mainonnallisten
ilmaisumuotojen lisdksi tekoja, toimenpiteita, esityksia ja muita vastaavia menettelyita,
joilla ilmoitetaan elinkeinonharjoittajan tuotteista, palveluista tai teoista.®?Urheiluseuro-
jen kannalta pykala on oleellinen, silla se estaa muita elinkeinonharjoittajia hyétymasta

esimerkiksi markkinoinnissaan urheiluseuran kustannuksella.

Markkinatuomioistuimen ratkaisu MT:2000/15 ja korkeimman hallinto-oikeuden rat-
kaisu KHO 29.9.1999 T 2597 ovat oivia esimerkkeja SopMenL:n soveltuvuudesta tiettyi-
hin tilanteisiin. Molemmissa tapauksissa oli jarjestetty bingo, jonka avulla kerattiin varoja
tiettyyn tarkoitukseen, ensimmaisessa tapauksessa petanqueurheilun tukemiseen ja toi-
sessa hyvantekevadisyyteen. Myos tutkimuksen kannalta tapaukset ovat huomion arvoi-
sia, koska markkinatuomioistuimen tapauksessa bingon toisena jarjestdjatahona oli ur-
heiluseura. Bingopelin toimeenpanon ei katsottu olevan elinkeinotoimintaa, jonka
vuoksi SopMenlL ei soveltunut kyseisiin tapauksiin. Ratkaisuissa korostui kaupallisen vies-
tinnan merkitys ja sen todistamisen taakka. Markkinatuomioistuin oli paatoksessaan ko-
rostanut SopMenL:n soveltuvuutta paaosin markkinoinnillisiin ja muuhun kaupalliseen

viestintia.?3

% Innanen & Jaska, 2014, s.201.

91 SopMenlL 2§

92 Koivumaki & Hakkinen, 2018, s.150.
3 Maatta, 2018, s.14-15.



55

4.1.2 Orjallinen jaljittely

SopMenL:n 1 § antaa suojaa myds urheiluseuran brandin goodwill-arvolle eli urheiluseu-
ran maineen tuomalle arvolle. Brandin goodwill-arvo on ennen kaikkea hyvan markki-
noinnin tulosta, mutta myds muiden maineeseen liittyvien tekijéiden yhteissumma. Kui-
tenkaan ilman erillista pyrkimysta, on vaikeata rakentaa arvostettavaa goodwill-arvoa ur-
heiluseuran brandille. Hyvan maineen tuoma goodwill-arvo aiheuttaa positiivisia mieli-
kuvia brandiin assosioiduista asioista, joka voi johtaa siihen, etta urheiluseuran goodwill-
arvoa kaytetdan hyviksi. **ICC:n 15. artikla kieltda toisen hankkiman maineen ja tunnet-
tuuden eli goodwill-arvon luvattoman ja sopimattoman kayton. 16. artikla kieltda toisen
elinkeinonharjoittajan jaljittelyn, joka voi johtaa kuluttajaa harhaan. Vaikka saannokset
ja artiklat on tehty suojaamaan elinkeinonharjoittajien goodwill-arvoa seka muita imma-
teriaalioikeuksia, suojataan saantelyilla myo6s kuluttajaa. Sdannokset suojaavat kulutta-
jaa harhaan johtamiselta, ettei kuluttajat sekoita kahta eri brandia keskenaan luullen

niitd samaksi.

Edelld mainitut sdanndkset suojaavat elinkeinonharjoittajia erityisesti orjalliselta jaljitte-
lylta. Orjallisella jaljittelylla tarkoitetaan toisen elinkeinonharjoittajan luvatonta ja har-
haanjohtavaa kopiointia. Esimerkiksi tuotteet voidaan esittaa epaselvassa kontekstissa,
jossa kuluttaja ei valttamatta pysty itsendisesti erottamaan tuotteiden kaupallista alku-
peraa. Orjallisen jaljittelyn tarkoituksena on johtaa kuluttajia harjaan ja hyotya toisen
elinkeinonharjoittajan goodwill-arvosta. Tassa yhteydessa voidaan puhua myos vapaa-
matkustamisesta, jolloin orjallista jaljittelya tekeva elinkeinonharjoittaja valttyy tuoteke-
hityksen ja markkinoinnin aiheuttamista kuluista. Taman avulla han saa perusteettomasti
hydtya toisen elinkeinonharjoittajan kovasta tydsta.?>Jokaista tapausta arvioidaan louka-
tun brandin tunnettavuuden, markkinaosuuden, volyymin ja idn perusteella. Loukatun

brandin haltijalla on todistustaakka eli velvoite nayttda toteen edelld mainitut kriteerit,

% Innanen & Jiske, 2014, s5.202.
% Maatta, 2018, s.76.
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joiden perusteella oikeus katsoo tayttyvatko orjallisen jaljittelyn kriteerit. Esimerkkina
tapaus MAQO:198/13 jossa arvioitiin, onko Oy Evi International Ltd orjallisesti jaljitellyt
Froosh Oy:n smoothie-tuotetta. Tapaus paattyi kanteen hylkdamiseen, koska Froosh Oy
ei pystynyt ndyttdmaan toteen, etta sen tuotteet olisivat erityisen tunnettuja Suo-
messa.?® Urheiluseuroilla voisi olla vaarana esimerkiksi, ettd urheiluseuran kotiareenan
vieressa kojulla joku myy urheiluseuran logolla tai muulla tunnuksella varustettuja tuot-
teita. Talloin automaattisesti kuluttajat olettavat tuotteiden olevan perdisin urheiluseu-
ran omasta tuotannosta, joka johdattaa kuluttajia harhaan. Mainostaessa omaa tuotetta
kilpailijat voisivat kayttaa hyvakseen urheiluseuran tunnuslauseita, tiettyjen urheiluseu-
ran pelaajien omaperaista aanta tai mielleyhtymaa. Tamankaltaisessa tilanteessa tietyn

urheiluseuran tai pelaajan mainetta jaljitellaan orjallisesti.

4.1.3 Norkkiminen

Norkkimisella tarkoitetaan toisen elinkeinoharjoittajan maineella ratsastamista. Toisin
sanoen, jos toinen elinkeinoharjoittaja kdyttdaa sopimattomasti hyvaksi kilpailijan tavara-
merkin, toiminimen tai muun tunnuksen mainetta. Toisen elinkeinoharjoittajan tunnuk-
sen ja maineen sopimaton kdyttaminen voi olla joissakin tapauksissa epaselvaa ja tulkin-
nanvaraista, mutta oikeustapaukset seka ennakkoratkaisut antavat suuntaa lain sovelta-
misesta kaytantdoon.®” Myods norkkiminen on toisen elinkeinonharjoittajan goodwill-ar-
von tietynlaista hyvaksikayttod. Norkkimisesta on silloin kyse, kun kilpailevan elinkeino-
harjoittajan luoman goodwill-arvon kustannuksella pyritadan nostamaan oman brandin
arvoa ja luomaan kuluttajien paan sisalla tietynlainen kuva omasta brandista toisen bran-
din kustannuksella. Norkkimisessa ei ole kyse sekaannusvaaran aiheuttamista, toisin kuin
orjallisessa jaljittelyssa. Lisdksi norkkimisen ehtona on se, ettd oletettu norkkimisen
kohde on yleisesti tunnettu. Riitatilanteissa norkinnan kohteeksi joutuneella osapuolella

on velvollisuus esittda todisteita oman briandinsi tunnettavuudesta.®®

% Innanen & Jaske, 2018, s.203.
97 Villa & muut, 2020, s.1005.
% |Innanen & Jiske, 2018, 5.203
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Norkkimiskysymyksissa on Suomessa viitattu myos Ruotsin lakiin, kuten esimerkiksi ta-
pauksessa MAQ:121/12. Aikaisemmin Suomen laki edellytti sekaannusvaaraa, jotta voi-
tiin tuomita elinkeinonharjoittajan norkkineen toista elinkeinonharjoittajaa. Edelld mai-
nittu oikeustapaus kuitenkin toi muutoksen aikaisempaan, joka osaltaan helpotti norkki-
misesta tuomitsemisen mahdollisuutta. Nain ollen SopMenL:n 1.1§ yleislauseketta voi-
daan soveltaa, kun riidassa on kyse norkkimisesta.>’Ruotsin lainsdadannén merkittava
norkkimis-oikeustapaus on Ruotsin karajaoikeuden tapaus vuodelta 1981, jossa kanta-
jana oli Rolls Royce-automerkki ja vastaajana Mazda-automerkki. Mazda oli mainokses-
saan kayttanyt ilmaisua "perheen uusi Rolls”, jolloin Mazdan katsottiin norkkineen Rolls

Roycen goodwill-arvoa.1®°

Norkkiminen voidaan katsoa toteutuneen tietyn kolmen kriteerin perusteella. Ensimmai-
nen kriteerin katsotaan toteutuneen, kun katsotaan tapahtuneen toisen elinkeinonhar-
joittajan maineen tai goodwill-arvon sopimaton hyvaksikayttd. Hyvaksikayttd on voinut
tapahtua milld ilmaisutavalla tahansa, kuten esimerkiksi toisen logoa tai tunnuslausetta
hyvaksikayttaen. Toisena kriteerind hyvaksikayton tulee olla oikeuden, eli toisen good-
will-arvoa on norkittu ilman lupaa. Kolmanneksi norkinnan kohteen tuotteen tai palvelun
tulee olla siind maarin tunnettu, ettd se voidaan yhdistdaa elinkeinonharjoittajaan, jota
kohtaan on norkittu. My6s laajalti tunnetut tavaramerkit voivat joutua norkinnan koh-
teeksi. Kuten aiemmin mainittiin, norkkimisen edellytyksena ei ole sekaannusvaara toi-
sin kuin orjallisessa jaljittelyssa. Sekaannusvaara ei kuitenkaan poissulje norkkimista,

mutta ei ole myodskaan valttimatén ehto norkkimiselle. 10t

% M3aatts, 2018, 5.81-83.
100 vjlla & muut, 2020, 5.1005—-1006.
101 M55ttE, 2018, 5.84-85.
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4.1.4 Kilpailijan hairitseminen

Kilpailijoiden hairitsemiseen voidaan soveltaa SopMenL:n yleislauseketta. Hairitsemi-
selld tarkoitetaan hyvan liiketoimintatavan vastaista toimintaa, joka aiheuttaa negatiivi-
sia vaikutuksia kilpailijan liiketoiminnalle. Tarkkaa kuvausta hairitsemisesta ei lakiin ole
kirjattu, mutta oikeuskdytantd antaa asiaa koskien tietynlaiset dariviivat.1°2Esimerkkina
kauppakamarin liiketapalautakunnan ratkaisussa LTL 752/1991 yrityksena toimiva vas-
taaja oli lahettanyt kantajan asiakkaalle kirjeen, jossa se kertoi todenmukaisia tosiseik-
koja kantajasta. Talla keinolla vastaaja pyrki kertomaan todenmukaisia negatiivisia tietoja
asiakkaalle kantajasta, ja nain ollen saamaan asiakkaan siirtymaan vastaajan asiakkaaksi.
Lautakunta katsoi tdmanlaisen totuuteen perustuvan informaation antamisen lainmu-

kaiseksi.103

Markkinatuomioistuimen ratkaisun MT:1994/001 myo6ta kilpailija ei saa harjoittaa mark-
kinointia eikda myyntia toisen elinkeinonharjoittajan liikkeen tai muun vastaavan toimi-
pisteen edessa, mikali se hairitsee liikkkeenomistajan liiketoimintaa. Tapauksessa vastaaja
oli harjoittanut markkinointia siten, ettd kulku kantajan myymalaan oli vaikeutunut. Ta-
manlainen toiminta todettiin hyvan liiketavan vastaiseksi.'®*Urheiluseurojen kannalta ta-
paus on siind mielessa merkittava, ettd se antaa oikeussuojaa seurojen stadioneiden ja
muiden toimitilojen ldheisyydessa tapahtuvia kilpailijoiden markkinointi- ja myyntiyri-
tyksia vastaan. Tapauksessa todettiin, etta julkisilla paikoilla myynti ja markkinointi on
sallittua. Stadioneiden ovien edessa kulkua estden tai stadionin sisalla tapahtuva kilpai-
lijoiden liiketoiminta olisi tapausta silmalla pitden hyvan liiketavan ja SopMenL:n vas-

taista.

102 5opMenlL 1§
103 M35tta, 2018, 5.102.
104 M35tta, 2018, 5.103.
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4.2 Sopimusyhteistyon aiheuttamat sosiaaliuhat

Sopimusyhteistyot ovat liiketoiminnan kannalta valttamattémia, ja niiden merkitys on
suuri urheiluseurojen brandien kannalta. Sopimusyhteistyo voi parhaimmillaan kasvat-
taa urheiluseuran brandin arvoa ja pahimmillaan se voi tuhota ihmisten arvostuksen
brandia kohtaan taysin. Tasta johtuen on liiketoiminnan kannalta erittdin merkityksellista,
millaisia sopimusyhteistoita solmii ja keiden kanssa. Sopimuskumppaneita voivat olla esi-

merkiksi sponsorit, lilkkekumppanit ja muut liiketoiminnan yhteistyékumppanit.

Sopimusyhteistyon aiheuttamasta mainehaitasta voidaan tuoreena esimerkkina nostaa
esiin jadkiekkoseura Jokereiden ja Vendjan jadkiekkoliiga KHL:n yhteistyd. Vuonna 2022
helmikuussa Vendja aloitti sodan hyokkaamalla Ukrainaan. Asiaa taustoittaessa mainit-
takoon, ettd vuonna 2022 Jokerit olivat venaldisten liilkemiesten omistuksen alaisena.
Taman seurauksena arvostus Jokereiden brandid kohtaan laski laajalti ja urheiluseuran
taloudelliset tappiot kohosivat. Brandin arvon lasku ei johtunut Jokereiden suoranaisista
toimista, mutta urheiluseuran sopimusyhteistyo aiheutti mittavia taloudellisia tappioita
ja brandin arvon alenemista. Tamankaltaiset sosiaaliuhat urheiluseurojen brandeille ovat
harvoin ennalta ennustettavia ja niista irtautuminen voi olla hankalaa. Tassa luvussa py-
ritdan selventamaan, minkalaisia erilaisia sosiaaliuhkia urheiluseurojen brandeille on

olemassa, ja mitka ovat relevantit suojautumiskeinot ndiden sosiaaliuhkien varalle.

4.2.1 Minkalaisia sosiaaliuhkia sopimusyhteistyot luovat?

Maineriski ja sen luoma uhka on yksi oleellisimmista uhista, joka voi syntya sopimusyh-
teistyon kautta. Saksalainen vakuutusjatti Allianz on jo vuosia julkaissut julkaisua “Allianz
Risk Barometer Top 10 global Business Risks”, jolla maineriski on noussut useampana
vuotena nimelld ”loss of reputation or brand value”. Lisdksi vuonna 2017 yritysjohtajien
vakuutuksiin ja riskienhallintaan keskittyva yritys Aon listasi “damage to reputa-
tion/brand” suurimmaksi riskiksi yrityksiin kohdistuvista riskeistad. Maineriskin maaritte-

lyssa ja todentamissa on sama ongelma kuin brandin maarittelyssa. Ei ole olemassa
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tyhjentavaa ja tarkkaa maaritelmaa maineriskista, jonka vuoksi sen arvioiminen ja mit-
taaminen voi olla hankalaa.'®Yrityksen brandin voidaan katsoa koostuvan imagosta ja
maineesta. Imago kuvastaa mielikuvaa brandista ja maine kokemusta. Warren Buffet ai-
koinaan lausui brandin rakentamisen voivan kestaa 20 vuotta ja sen tuhoutumisen 5 mi-
nuuttia. Tama Buffetin lause kuvastaa hyvin kuinka tarkeata on ottaa huomioon maine-
riski ja silta suojautuminen. Brandi, imago ja maine kuitenkin muodostuvat monista eri-
laisista muuttujista, ettd niihin kohdistuvilta uhilta ei ole yksinkertaista ja selkedta suo-

jautumiskeinoa.t%®

Ahteensivu on esittanyt maineriskista esimerkkina vuoden 2013 Marimekko-casen. Ma-
rimekkoa epailtiin immateriaaliloukkauksesta ja plagioinnista, kun se oli kayttanyt valo-
kuvaa tuotteidensa inspiraationa. Tapauksesta uutisoitiin laajalti ja lopulta Marimekon
menettelyssa ei katsottu tapahtuneen immateriaaliloukkausta. Tapaus olisi voinut ai-
heuttaa juridista vahinkoa, mikali tapaus olisi edennyt oikeuteen asti ja Marimekko to-
dettu syylliseksi immateriaaliloukkauksiin. Juridisia vahinkoja ei kuitenkaan Marimekolle
aiheutunut, sen sijaan mainehaittaa Marimekko sai osakseen. Mielipidemittausten mu-
kaan tapaus oli vaikuttanut negatiivisesti Marimekon maineeseen. Maineen karsiessa
yritykset voivat menettaa liiketoimintamahdollisuuksia, joutua maksamaan lisdakuluja
maineen palauttimiseksi tai menettavat kuluttajilta saatuja liiketuottoja vdahentyneen

myynnin kautta.0’

Brandien ja eri yritysten maine voi vahingoittua monista eri syistd. Nykypaivana on ko-
rostunut yritysten vastuullisuus ja ymparistoystavallisyys, jonka vuoksi naiden laimin-
lyénti voi johtaa brandin maineen heikentymiseen. Esimerkiksi Hennes & Mauritz on pit-
kdaikainen ja tunnettu vaateliikebrandi, jonka maine on karsinyt viime vuosina. Tahan
syyna ovat julkisuuteen levinneet tiedot H&M:n kayttamasta lapsitydvoimasta.l®®Taman-

kaltainen vastuullisuuden laiminlyonti ei heikennd vain H&M:n mainetta, vaan voi

105 Ahteensivu, 2018, s.76—77.
106 Ahteensivu, 2018, s.80.
107 Ahteensivu, 2018, 5.78-79.
108 Ahteensivu, 2018, s.83.
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vaikuttaa myos H&M sopimuskumppaneiden maineeseen. Mikali urheiluseuran paas-
ponsorina toimisi H&M, olisi paasponsoriin kohdistuvalla mainehaitalla vaikutuksia myds
urheiluseuran brandin maineeseen. Negatiivisen julkisuuden vélttamiseksi, tulee urhei-
luseurojen valita yhteistyo- ja sopimuskumppaninsa tarkoin. Solmituista sopimussuh-
teista on vaikeata irrottautua, vaikka ne aiheuttaisivatkin negatiivista julkisuutta. OikTL
1§:n mukaan tarjous ja vastaus sitovat antajiansa, jonka vuoksi sopimuksista on vaikeata
irtaantua, mikali niiden ehdot tayttyvat asianmukaisesti. Sopimuksen sitovuus on yksi
oleellisista oikeusperiaatteista kaupankaynnissa, ja sitd on kutsuttu sopimusoikeuden
kulmakiveksi. Mikali sopimusehdot ovat kohtuuttomat tai sopimus katsotaan kohtuutto-
maksi toisen osapuolen kohdalta, voidaan sopimus mitatoida. Sopimusten ehtojen koh-
tuuttomuuden arviointi on kuitenkin taloudellisesti ja ajallisesti haasteellista, joten ky-

seiseen keinoon ei tulisi tukeutua sopimuksia tehdesss.%®

Sopimusyhteistyon kumppanit ja alihankkijat voivat toisinaan syyllistya rikoksiin tai jou-
tua erilaisten rikosten uhreiksi. Rikoksen syyllisena seka kohteena oleminen molemmat
voivat aiheuttaa urheiluseuran brandille taloudellista haittaa joko suoraan taloudellisesti
tai urheiluseuran maineen karsiessa. Tamankaltaisiin rikoksiin voi olla vaikeata varautua,
koska urheiluseurat eivat pysty vaikuttamaan eri sopimusyhteistydkumppaneiden liike-
toimintaan. Ennakoimisen kannalta onkin oleellista, ettd urheiluseurat harkitsevat tar-

koin, keiden kanssa solmivat sopimusyhteistdita.

Tietomurrot ja kyberhyokkaykset sopimuskumppaneiden jarjestelmiin ja tietopankkei-
hin voivat luoda erilaisia sosiaaliuhkia. Tietomurtojen kautta voidaan julkaista vaaren-
nettyja tietoja yrityksestd, julkaista salassa pidettavia tietoja tai aiheuttaa muuta haittaa
lilketoiminnalle. Talldin uhka tulee valillisesti sopimusyhteistyon kautta, koska tieto-
murto kohdistuu kumppanin tai alihankkijan jarjestelmiin. Tietomurto voi aiheuttaa ne-

gatiivista julkisuutta ja uutisointia, jonka johdosta yrityksen brandin maine voi kérsia.

109 Saarnilehto & Annola, 2018, s.165-166.
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4.2.2 Sopimusyhteistyon sosiaaliuhilta suojautuminen

Elinkeinonharjoittajien valisten sopimusten oleellisin oikeusperiaate on sopimusvapaus.
Osapuolet voivat vapaasti sopia sopimusehdoista, mutta joissakin tapauksissa sopimus-
ehtojen voidaan katsoa olevan kohtuuttomia. Talldin oleelliseksi oikeusperiaatteeksi tu-
lee heikomman suoja, joka on yleisempi esimerkiksi kuluttajien ja yritysten valisissa ta-
pauksissa. YrittajanSL 1§ mukaan myos elinkeinonharjoittajien valisissa sopimuksissa on
kiellettyja sellaiset sopimusehdot, jotka ovat kohtuuttomia heikomman osapuolen kan-
nalta. Elinkeinonharjoittajien valisissa tapauksissa rajanveto ei ole yhta selkeata kuin ku-
luttajien ja yritysten valisissa tapauksissa. Tahan syyna on se, etta elinkeinonharjoittajien
tapauksissa joudutaan maarittelemaan, kumpi on heikommassa asemassa toiseen nah-
den. Joissakin tapauksissa voidaan myos katsoa, etta molemmat elinkeinonharjoittajat
ovat tasavertaisessa asemassa, jolloin heikomman suojaa ei voida soveltaa. YrittajanSL
1§ antaa kollektiivista suojaa eli silla pyritddan suojaamaan montaa heikommassa ase-
massa olevaa elinkeinonharjoittajaa yhden lakipykaldn avulla.!'® Mikali halutaan oikeus-
suojaa johonkin yksittdiseen sopimukseen tai sopimusehtoon, voidaan soveltaa OikTL
368. Kyseista pykalaa sovelletaan tilanteisiin, joissa yksittdinen sopimus tai sopimusehto
on kohtuuton tai johtaa kohtuuttomuuteen. Kohtuuttomuutta arvioidessa otetaan huo-
mioon sopijaosapuolten riippuvuussuhde ja eri toimialoihin liittyvat ominaispiir-
teet.!'Tilanteissa, joissa urheiluseura on kiinni sopimuksessa ja jotka aiheuttavat urhei-
luseuralle kohtuutonta mainehaittaa tai taloudellista haittaa, voisi urheiluseura mahdol-
lisesti turvautua ndihin edella mainittuihin lakipykaliin. Jokainen tapaus kuitenkin arvioi-
daan ja maaritellaan erikseen, eika esimerkkitapauksia ole kovin paljoa. Taman takia nai-
den lakien pykalat eivat tuo ehdottoman varmaa oikeussuojaa. Turvallisempi tapa urhei-
luseurojen oikeussuojan kannalta on ennakoida parhaansa mukaan mahdolliset sopija-

kumppanin aiheuttamat sosiaaliuhat.

110 B3rlund, 2018, 5.1033.
111 B3rlund, 2018, 5.1034.
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Sopimuskumppaneiden tekemat virheet ovat yleisesti ennalta-arvaamattomia ja yllatta-
vid. Liiketoiminnan toimivuuden kannalta on olennaista pyrkia ennakoimaan mahdollisia
yllattavia tilanteita ja suojata omaa liiketoimintaa mahdollisten liikeuhkien varalta. Sopi-
muskumppaneiden kanssa solmittavat sopimukset aiheuttavat aina jonkinlaista riskia.
Toisissa sopimuksissa riskit ovat suuremmat kuin toisissa. Taman takia urheiluseurojen-
kin toiminnassa on oleellista ennakoinnin avulla pyrkia suojautumaan mahdollisilta so-
pimuskumppaneiden tekemilta virheiltd, jotka mahdollisesti aiheuttavat haittaa urheilu-

seuran brandille.

Alla olevaan kuvaan on sovellettu Haapion ja Siedelin kirjasta sopimusriskin hallintapro-
sessi. Kuvan mukainen hallintaprosessi on teoksesta suomennettu ja pienilla muokkauk-
silla tehty sopivaksi riskien hallintaprosessiksi sopimuskumppaneiden aiheuttamien ris-
kien ennakoimista varten. Riskien hallintaprosessi koostuu kolmesta eri vaiheesta. En-
simmadinen vaihe on riskin tunnistaminen, jossa pyritdan selvittdmaan mista riski muo-
dostuu. Riskin tunnistamisen yhteydessa selvitaan riskin lahde ja syyt riskin syntymiselle.
Viimeinen tunnistamisvaiheen selvitettdva asia on riskin seurausten selvittaminen. Kun
riski on tunnistettu, siirrytdaan seuraavaan vaiheeseen, eli riskin arviointiin. Kyseisessa
vaiheessa arvioidaan riskin toteutumisen todennakdisyytta, sen vaikutuksia liiketoimin-
taan ja eri riskien priorisoiminen tarkeysjarjestykseen. Viimeisena vaiheena sopimusris-
kien hallintaprosessissa on riskeihin vastaaminen. Tassa vaiheessa sopimusriskeja varten
tehdaan tarvittavia toimenpiteita riippuen riskien arvioinnin tuloksista. Vaihtoehtona on
hyvaksya riski, ja riskin toteutuessa karsia sen aiheuttamista vahingoista. Mikali riskiin
haluaa liiketoimien avulla vaikuttaa, voidaan vahentaa riskin todennakdisyytta ja riskin
vaikutuksia liiketoimintaan erilaisin keinoin. Riskiin liittyvaa vastuuta voidaan myds pyr-
kia jakamaan esimerkiksi myymalla riskin kohteena olevia osuuksia tai ulkoistamalla ris-
kin alaisia toimintoja. Vaihtoehtona on my®s riskin valttaminen, jolloin sopimusta ei sol-

mita ja pyritddn etsimain vaihtoehtoisia sopimuksia ja sopimuskumppaneita.t?

112 Haapio & Siedel, 2013, s. 128-130.
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Riskin Tunnistaminen Riskin arviointi Riskiin vastaaminen

* Riskin ldhde * Todennakdisyyden e Riskin hyvaksyminen
* Riskin syy arviointi ¢ Vahennad
» Riskin seuraukset * Vaikutuksien > todennakdisyytta
arviointi * Vahenna vaikutuksia
* Priorisoi riskit e Riskin vastuun
jakaminen

e Riskin valttaminen

Kuva 7. Sopimusriskien hallintaprosessi

Yksi vaihtoehto ennakoida ja turvata taloutta on ottaa vakuutuksia sopimuskumppanin
virheen varalle. Vakuutuksien avulla voidaan turvautua mahdollisiin vahinkoihin ja riita-
tilanteisiin, jotka aiheuttavat taloudellista haittaa urheiluseuralle. If-vakuutusyhtio tar-
joaa nettisivuillaan kybervakuutusta, joka korvaa maineenhallintakuluja tietomurron ta-
pahtuessa. Kyseinen vakuutus korvaa kuluja, mikali tietomurron aiheuttamalla julkisuu-
della on haittavaikutuksia yrityksen maineeseen. Kyseisen vakuutuksen avulla ei pystyta
suojautumaan suoraan sopijakumppanin aiheuttamalta mainehaitalta. Tilanteissa, joissa
sopimusyhteistyokumppaniin kohdistuu tietomurto ja kyseinen tietomurto vaikuttaa yri-
tyksen maineeseen, voidaan mahdollisesti kyseistd vakuutusta soveltaa.!? Lihitapiola-
vakuutusyhti6 on sivuillaan listannut vuoden 2018 yhdeksi top 5 uhkaksi ulkoistettuihin
palveluihin tehty hyokkays. Sivuston mukaan yrityksen tietoihin voidaan paastd kasiksi
sopimuskumppanien ja alihankkijoiden jarjestelmien kautta. Tama osaltaan voi aiheut-
taa yritykselle monenlaisia uhkia. Léhitapiolan tarjoama kybervakuutus antaa suojaa ta-
mankaltaisia uhkia vastaan.'**Vakuutusyhtié OP Pohjolan vakuutusvalikoimasta erdan-
laista suojaa sopimuskumppanin virheen aiheuttamaan riitatilanteeseen voisi tuoda oi-
keusturvavakuutus. Kyseinen vakuutus korvaa oikeudenkaynti- ja asianajokuluja riitati-

lanteissa. Usein sopimuskumppanin tekemé virhe ei valttamattd ole selkea tilanne,

13 ywww.if.fi, 2023
114 www.l3hitapiola.fi, 2023
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jolloin joudutaan turvautumaan erilaisiin oikeudellisiin riidanratkaisuprosesseihin. Oi-
keusturvavakuutuksen avulla urheiluseura voisi ennakoida mahdollisia riidan aiheutta-
mia taloudellisia kuluja. Vakuutuslaitokset eivat kuitenkaan suoraan tarjoa vakuutusta
sopimuskumppanin tekeman virheen varalta. Erilaisia vakuutuksia on paljon yrityksen
oman virheen varalle, mutta tarjonta ei ole yhta laaja sopimuskumppaneiden virheiden

varalle.

4.2.3 Sosiaaliuhkien sivuvaikutukset rakennepdadaomaan

Urheiluseuran arvot ja yrityskulttuuri ovat osa brandin rakennepdiomaa. Tilanteissa,
joissa sopimuskumppani esimerkiksi tuhoaa ymparistoa, kayttaa lapsitydévoimaa tai syyl-
listyy johonkin rikokseen, voivat vaikutukset kohdistua urheiluseuran rakennepdaaomaan.
Usein yritykset mukaan lukien urheiluseurat julkaisevat nettisivuillaan omia arvojaan,
joita he pyrkivat liiketoiminnassaan kunnioittamaan ja tavoittelemaan. Sopimuskumppa-
nin syyllistyessa johonkin epaeettiseen tai laittomaan toimintaan, tulee urheiluseuran
punnita tekojen vaikutusta ja suhdetta urheiluseuran omiin arvoihin verrattuna. Mikali
urheiluseura tekee liiketoimintaa sellaisen yrityksen kanssa, jonka toiminta ei ole linjassa
urheiluseuran asettamiin arvoihin, on tamankaltainen toiminta vahintaankin kyseen-
alaista. Tamankaltaisen liikesuhteen pitaminen voi asiakkaiden ja kannattajien silmissa
nakyad negatiivisena, joka vaikuttaa urheiluseuran tuloihin. Lisaksi yrityskulttuurit ovat
usein rakennettu tiettyjen arvojen varaan. Urheiluseuran sisdinen yrityskulttuuri voi
my0s heikentyd, kun seuran omat tyontekijat alkavat kyseenalaistamaan urheiluseuran

asettamien arvojen ja sopimuskumppanin valista tasapainoa.

Corporate social responsibility (CSR) eli yrityksen yhteiskuntavastuu on oleellinen kasite,
kun tarkastellaan sopimuskumppanin tekeman virheen vaikutusta urheiluseuran brandin
rakennepddomaan. CSR:lla tarkoitetaan yrityksen liiketoiminnan luotettavuutta seka vai-
kutuksia yhteiskuntaan ja ymparistoon. Yrityksen CSR:n ollessa korkealla tasolla, se pys-
tyy tekemaan taloudellisesti kannattavia liiketoimia yhteiskuntavastuullisesti. Tall6in yri-

tyksen liiketoiminta ei esimerkiksi saastuta ymparistoa tai tuotteet eivit ole epaeettisesti
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tuotettu.®® Urheiluseuran sopimuskumppanin virheen vuoksi urheiluseuran CSR voi hei-
kentya, joka puolestaan voi olla vastoin urheiluseuran arvoja ja arvolupauksia. Taman-
kaltaisessa tilanteessa sivuvaikutuksena urheiluseuran brandin sosiaaliuhka vaikuttaa

brandin rakennepdaiomaan.

Padosin CSR on yritysten omien valintojen varassa, koska lainsaadanndssa ei ole suora-
naisesti velvoittavia lakipykalia yrityksille toimia CSR:n mukaisesti. Suomessa on ole-
massa lakeja, jotka edesauttavat CSR:n toteutumista, mutta omaa lakia yhteiskuntavas-
tuu ja kestava kehitys eivat ole vield saaneet. Esimerkkina tallaisesta laista voidaan mai-
nita tutkimuksessa jo aiemmin esille noussut LiikeSL 58. Pykdlan mukaan salassapitoso-
pimuksen salassapitovelvollisuus vaistyy, mikali salassa pidettava tieto on yleiselle edulle
haitaksi. Salassa pidettava tieto, joka on haitaksi kansanterveydelle, turvallisuudelle tai
ymparistélle, voidaan katsoa pykalan mukaisesti salassapitosopimuksen vastaisesti jul-

kaistavaksi tiedoksi ilman sanktioita.

Urheiluseuran arvoja ja arvolupausta ei ohjailla suoranaisesti lakien perusteella, vaan ne
pohjautuvat pdaosin urheiluseuran omaan filosofiaan ja arvomaailmaan. EU on kuiten-
kin pyrkinyt lisdamaan jasenvaltioidensa CSR:n lisaamista erilaisten ohjelmien ja saan-
nosten avulla. Tanskassa ja Ranskassa on jopa lainsdadannon tasolla sdaddetty, ettd yri-
tysten on ilmoitettava toimintojensa vaikutusta yhteiskuntaan.*®CSR:n toteutuminen ja
valvonta ovat julkisen hallinnon tehtavid, mutta yksityisilla yrityksilla ja yhteis6illa on tie-
tynlainen velvollisuus toimia yhteiskunnan asettamien arvojen mukaisesti. Tama on seka
yrityksen ettd yhteiskunnan etu. Yritykset ja yhdistykset saavat kuluttajia ostamaan tuot-
teitaan ja kannattajia tukemaan brandia tukemalla yhteiskuntavastuun mukaisia arvoja.
Talloin yhteiskunta ei karsi esimerkiksi ymparistohaitoista tai kansanterveydellisistad hai-

toista, joita epaeettiset toimet voisivat aiheuttaa.

115 Weber & Wasieleski, 2018, s.4-5
116 Weber & Wasielieski, 2018, s.135



67

Nykypdaivana eri yritykset ja yhteisot ovatkin huomanneet arvojen ja yhteiskuntavastuul-
listen arvolupausten merkityksen. Taman takia moni yritys mainostaa tukevansa niin sa-
nottuja “vihreita arvoja”, joita ovat esimerkiksi ymparistoystavalliset tuotantoratkaisut ja
paastdjen minimointi. Varjopuolena tédlle on syntynyt myods greenwashing-ilmio, jonka
avulla yritykset pyrkivat puhdistamaan tai kiillottamaan omaa mainettaan ymparistoys-
tavallisten arvolupausten avulla. Greenwashing-ilmidsta on silloin kyse, kun yritys mai-
nostaa ymparistoystavallisia arvoja, mutta toimii vastoin naita arvolupauksia. Esimerk-
keinad voidaan mainita tapaukset, jossa maailman suurimpia otsonikerroksen tuhoavia
paastoja tekeva yritys brandaa itsensa otsonikerroksen suojelijaksi. Toisessa tapauksessa
yksi maailman suurimmista maatalouskemikaalituottajista mainostaa yhtena suurim-
pana yritysarvona nalanhadan poistamisen, mutta tuottavat tuholaismyrkkyad, joka on

todettu erittdin vaaraa aiheuttavaksi aineeksi sekd ymparistolle ettd ihmisille. 117

117 | qufer, 2003, s. 255-256
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5 Inhimilliset uhat ja niilta suojautuminen

5.1 Yksittdisen tyontekijan virhe

Tutkimuksen kannalta oleellisia uhkia esiteltdessa kappaleessa 2, todettiin inhimillisen
padaoman koostuvan yksiléiden ominaisuuksista. Urheiluseuran brandin inhimillinen paa-
oma koostuu urheiluseuran tyontekijéiden henkilokohtaisten inhimillisten padomien ko-
konaisuudesta. Urheiluseuroissa yksittdaisen tyontekijan tai pelaajan merkitys voi olla
suuri, johtuen urheiluseurojen toiminnan erosta moniin muihin toimialoihin. Maine ja
kuuluisuus ovat ominaisuuksia, joita jotkin tietyt pelaajat, valmentajat ja jopa seurajohto
voivat nauttia urheiluseuran maineen ja menestyksen kasvaessa. Taman takia yksittaisen
tyontekijan virheen merkitys on suurempi kuin monilla muilla toimialoilla. Uutisointia
suoritetaan herkemmin urheiluseuran tyontekijoiden virheista kuin esimerkiksi tavalli-

sen lahikaupan tyontekijan tekemasta virheesta.

Urheilijoiden merkitysta urheiluseurojen brandeille ei voida vaheksya. Aiheesta on kui-
tenkin tutkimuksia tehty kohtalaisen vdahan, varsinkin Suomessa. Urheiluseuran brandin
inhimillista padomaa kasvattavat urheilijoiden urheilullinen kyvykkyys ja menestys. Tama
johtuu siitd, ettd urheilijat ovat samaistuttavampia kuin itse urheiluseurat. Koska urhei-
lijat ovat samaistuttavia ja antavat monelle esimerkkia toiminnallaan, on heilld myds vas-
tuu toimia urheiluseuran brandin arvojen ja toimintasddntéjen mukaisesti.'® Urheilijat
luovat myo6s brandiassosiaatioita, joista heidat tunnistetaan ja muistetaan. Urheilume-
nestyksen lisaksi urheilijat luovat mielleyhtymia tietyista teoista tai tyylista. Esimerkiksi
Christiano Ronaldo tunnistetaan hanen ikonisesta tuuletuksestaan ja vanhempi Ronaldo
hdanen hiustyylistdan. Brandiassosiaation avulla urheilijat kasvattavat inhimillista bran-
dipddomaansa ja taman lisdksi heidan edustamansa urheiluseura saa osansa saadusta

brandipddomasta.tt®

118 Aho, 2020, 5.19-20.
119 Mullin ja muut, 2014, 5.174
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Kuva 8. Pelaajiin kdytetyt siirtosummat 2012-2021(miljoonaa euroa)?°

Ylld olevassa taulukossa on esitetty viiden Euroopan suurimman jalkapalloliigan pelaa-
jien siirtosummat valilld 2012-2021. Taulukkoa katsomalla voi huomata, etta noin kym-
menen vuoden aikana pelaajiin kdytettavat siirtosummat ovat kasvaneet radikaalisti. Vii-
dessd vuodessa siirtosummat ovat jopa viisinkertaistuneet. Negatiivisena tekijana
vuonna 2018 alkanut koronavirus on osaltaan vaikuttanut siirtosummien vahentymiseen.
Taulukko kuitenkin osoittaa sen, kuinka paljon pelaajiin kdytettavat rahasummat ovat
kasvaneet ja ndin ollen myos pelaajien vaikutusvalta ja merkitys urheiluseuroissa on kas-

vanut entisestaan.

Urheiluseuran tyontekijat voivat syyllistya tahallaan tai tahattomasti erilaisiin virheisiin.
Tyontekijoiden aiheuttamia uhkia voivat olla esimerkiksi huolimattomuudesta aiheutu-
vat virheet, epaasiallinen kadytds vapaa-ajalla, rikokseen syyllistyminen tai muu urheilu-
seuran arvojen vastainen toiminta. Tamankaltaiset virheet voivat aiheuttaa vakavaa mai-

nehaittaa urheiluseuran brandille. Tallaisiin urheiluseuran tyontekijoiden aiheuttamiin

120 statista.fi, 2021.
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inhimillisiin uhkiin voidaan joissakin tapauksissa varautua ennalta, mutta usein tilanteet
ovat ennalta-arvaamattomia ja akillisida. Vaasan hovioikeuden oikeustapauksessa vuo-
delta 2018 kasiteltdavana oli tydntekijan virhevastuu virheellisen nosturin myynnista.
Tyontekija A, joka oli yritys X:n tyontekija, tarkasti kaupankohteena olevan nosturin. Yri-
tys X myi nosturin yritys Y:lle. Kaupanteon jalkeen nosturi todettiin vialliseksi ja huoli-
mattomasti tarkastetuksi. Tapauksessa arvioitiin tydntekija A:n vastuuta virheellisen
tuotteen myynnista. Hovioikeus katsoi, etta tyontekija A ei ole vahingonkorvauslain 4 lu-
vun 1§ perusteella velvollinen korvaamaan vahinkoja. Vahingonkorvauslain 4 luvun
1§:ssa saadetdan tyontekijan velvollisuudesta korvata tekemansa virheen haitta. Pykalan
mukaan, jos tyontekijan aiheuttama haitta on lieva, ei tyontekija ole korvausvelvollinen.
Vahingon ollessa tahallisesti aiheutettu on tydntekija velvollinen korvaamaan aiheutta-
mansa vahingot. Jokaisessa tapauksessa tulee punnita erikseen tyontekijan aiheuttaman
haitan vahinkojen laajuus ja tydntekijan huolellisuus.2*Urheiluseurojen liiketoiminnan
luonteen vuoksi urheiluseurojen kohdalla vastaavanlaiset tapaukset ovat harvinaisia. Ur-
heiluseurojen kohdalla tyéntekijan korvausvelvollisuus voisi tulla kyseeseen oheismyyn-
nin tuotteiden kohdalla. Mahdollisesti vahingonkorvauslakia voitaisiin soveltaa myds
mainehaittojen kohdalla, koska urheiluseuran brandiin kohdistuva mainehaitta voi las-

kea brandin arvoa.

Yksittdisen tyontekijan tekema virhe ei vaikuta ainoastaan inhimilliseen padgomaan, vaan
sen sivuvaikutukset ulottuvat sosiaaliseen- ja rakennepddomaan. Sosiaaliseen paa-
omaan kohdistuvat sivuvaikutukset nakyvat erityisesti liikesuhteissa ja niiden yllapidossa.
Yksittaisen tyontekijan virhe voi aiheuttaa urheiluseurojen verkostojen tai yhteistdiden
paattymisen, jos he katsovat virheen aiheuttavan heille esimerkiksi mainehaittaa. Raken-
nepddaomaan yksittdisen tyontekijan virheen vaikutus on samantapainen kuin sopimus-
kumppanin tekeman virheen vaikutukset. Mikali yhden tyontekijan tai pelaajan toiminta
on vastoin urheiluseuran arvoja tai yrityskulttuuria, voi inhimillinen uhka aiheuttaa

suurta vahinkoa urheiluseuran rakennepdaomalle.

121 H0 27.2.2018/96
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5.2 Inhimillisilta uhilta suojautuminen

Kuten sosiaaliuhilta suojautuessa, voidaan inhimillisilta uhilta pyrkida suojautumaan en-
nakoinnin avulla. Compliancen avulla yritykset pystyvat asettamaan organisaatiolleen ar-
voihin perustuvat toimintasaannoét, jotka ohjaavat yksildiden toimintaa organisaatiossa.
Compliancella tarkoitetaan yritykselle olennaisten arvojen, saantdjen ja periaatteiden
noudattamista. Urheiluseurojen tulee noudattaa toiminnassaan lakia, kuten kaikkien lii-
ketoimintaa harjoittavien yritysten. Complianceen sisdltyvien eettisten tydohjeiden
avulla lait ja saddokset saadaan jalkautettua tyontekijoille helpommin ja selkeammin.
Useissa yrityksissd on kaytossa “code of conduct-ohjeet”, joihin jokainen tyontekija si-
toutuu erillisen sopimuksen kautta. Tallaisilla ohjeilla tarkoitetaan tyonantajan antamia
tyopaikan pelisaantoja, joiden kautta tyontekija sitoutuu noudattamaan yrityksen toi-
mintatapoja ja arvoja. Kyseinen kadytanto vahvistaa yrityksen toimintaperiaatteiden ym-
martamista ja jalkauttamista tyontekijoille. Sisdisen valvonnan avulla voidaan pitaa
huolta urheiluseuran toimintaperiaatteiden noudattamisesta ja urheiluseuran arvojen

toteutumisesta.1?2

Vakuutukset ovat toimivia ennakoivia suojavalineita tiettyjen mahdollisten uhkien va-
ralle. Lahitapiola-vakuutusyhtio tarjoaa yrityksille vastuuvakuutusta, jonka avulla saa-
daan vakuutettua erilaisia korvausvelvollisuustilanteita. Vakuutus kattaa tilanteet, joissa
yritys on velvollinen korvaamaan toiminnasta tai tuotteista aiheutuneita vahinkoja kol-
mansille osapuolille. Vakuutusehdoissa mainitaan, etta kyseinen vakuutus korvaa myds
tyontekijéiden aiheuttamat vahingot.'?*Vastuuvakuutuksien avulla urheiluseurat voivat
ennakoida mahdollisia tyontekijoiden aiheuttamia virheitd, ja siten minimoida virheesta

aiheutuvia tappioita.

122 Ratsula, 2016, 5.67—68.
123 |ahitapiola.fi
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Padosin pelaajasopimusriidat ratkaistaan valimiesmenettelyssa, jonka takia ei ole paljoa
oikeuskaytantoa pelaajien ja urheiluseuran valisista riidoista. Urheiluseurojen kannalta
valimiesmenettelykdytannon hyvid puolia ovat sen joustavuus, nopeus verrattuna tuo-
mioistuimiin ja ei-julkisuus. Useissa tapauksissa urheiluseura ja pelaaja voivat nauttia
suuresta julkisuudesta, jonka vuoksi pelaajasopimusriidat voivat aiheuttaa suurta uuti-
sointia. Pelaajasopimussuhteissa pelaaja on urheiluseuraan nahden heikommassa ase-

massa, jonka vuoksi pelaajat saavat osakseen heikomman suojaa.'?*

Tyosuhteen purkaminen on tyénantajan oikeussuojakeino tyontekijan epaasiallista kayt-
taytymista kohtaan. Tydsopimuslain kahdeksannessa luvussa sdddetaan tyosuhteen pur-
kamisen edellytyksista ja rajoituksista. TSL:n 8. luvun 1§:n mukaan tyésuhteen purkami-
seen tarvitaan erittdin painava syy. Tallainen erittdin painava syy voi olla esimerkiksi al-
koholin kaytto tydaikana. Tydnantajan ja tyontekijan valinen luottamus on yksi tyosuh-
teen kantavista voimista. Kun luottamus tydnantajan ja tyontekijan valilta katoaa, on tyo-
suhdetta vaikeata jatkaa. Tama on huomioitu monissa oikeustapauksissa ja luottamuk-
sen katoaminen on oleellinen peruste tyosuhteen purkamiselle. Myos vapaa-ajalla ta-
pahtuva toimi voi toimia perusteena tydsuhteen purkamiselle.'2>Tyétuomioistuimen rat-
kaisu vuodelta 2011 toimii hyvana esimerkkina vapaa-ajan toiminnan vaikutuksesta tyo-
suhteeseen. Tapauksessa tyontekija oli vapaa-ajallaan esiintynyt television viihdeohjel-
massa ja kertonut ohjelmassa tyénantajansa nimen. Ohjelmassa oli esitetty tyontekijalle
kysymyksia, joihin tyontekija oli vastannut rasistisesti ja tydnantajaa vaheksyvasti. Lisaksi
osassa vastauksistaan tyontekija myonsi laiminlydneensa tydnantajan ja tyontekijan va-
lista luottamussuhdetta, esimerkiksi varastamalla tyonantajalta. Ty6tuomioistuimen rat-
kaisun perusteella tydnantajalla oli oikeus purkaa tyontekijan tyésopimus. Tyontekijan
toiminta ei ollut ainoastaan epdedullista hanelle itselleen, vaan han vaaransi myds tyon-

antajan asiakassuhteita, heikensi tydnantajan mainetta ja heikensi tyonantajan bran-

dla 126

124 5chén, 2021, 5.190.
125 Hjetala & muut, 2016, s. 480—482.
126 TT: 2011/17
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Tyotuomioistuimen ratkaisussa vuonna 2016 oli kasiteltdavana riita, koskien tyéntekijan
tyosuhteen purkamista. Tyontekija oli lomautettu, koska hanta epailtiin rikoksesta. Ta-
man jalkeen tydntekija tuomittiin karajaoikeudessa vankeusrangaistukseen, jonka vuoksi
tyonantaja purki tyontekijan tydsopimuksen. Myohemmin hovioikeus kumosi kardjaoi-
keuden paatdksen, ja tyontekija vapautui syytoksista. Tydntekija haastoi tydnantaja oi-
keuteen perusteettomasta tyosuhteen purkamisesta. Tuomiossa katsottiin, ettei tyénan-
taja ollut velvollinen odottamaan rikosprosessin paatostd, vaan oli oikeutettu purka-
maan tyontekijan tydsuhteen ilman irtisanomisaikaa. Paatoksen perusteluissa mainittiin
julkisuuteen ja maineeseen kohdistuvat tekijat. Paatoksessa on mainittu, kuinka jokai-
sessa tapauksessa on arvioitava rikoksen laajuutta ja vallitsevia olosuhteita. Arvioinnissa
otetaan huomioon erityisen herkasti tydntekijan rikoksesta aiheutuva mainehaitta tyon-
antajalle ja lisdksi rikoksen vaikutus tyontekijan ja muun henkiléston valiseen suhteeseen.
My0Os toimialoja arvioidaan eri tavalla, johtuen eri toimialojen erilaisista ominaispiir-
teistd.12’Mikéli urheiluseuran tyontekija tai pelaaja syyllistyisi rikokseen, tulisi tapausta
arvioida ndiden edelld mainittujen seikkojen perusteella. Rikoksen laajuus ja siita aiheu-
tuva mainehaitta maarittelevat sen, onko tyosuhteen irtisanominen tai purkaminen

mahdollista.

12777 2016/124
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6 Johtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, mista urheiluseurojen brandit koostuvat ja kuinka
niihin kohdistuvilta liiketoiminnallisilta uhilta suojaudutaan oikeudellisesti. Tutkimuksen
aikana selkedksi jasentelytavaksi muodostui “Aineettoman pdadoman johtaminen-teok-
sessa” esitetty jaottelu aineettomalle padomalle, jonka mukaan aineeton padoma voi-
daan jakaa rakenne-, sosiaaliseen- ja inhimilliseen pddomaan. Taman jaottelun avulla
tutkimuksessa pystyttiin selkedsti rajaamaan ja jaottelemaan erilaisia urheiluseurojen
brandien kannalta oleellisia uhkia. Jaottelun perusteella tutkimuksessa kategorisoitiin
urheiluseuran brandin rakenteisiin kohdistuvat uhat. Ensimmadisena tarkasteltavana oli-
vat urheiluseurojen brandien rakennepaiaomaan kohdistuvat uhat ja kuinka niilta voi-
daan oikeudellisesti suojautua. Seuraavana tutkimuksen kohteena olivat sosiaaliuhat, ja
viimeisena inhimilliseen padomaan kohdistuvat uhat. Naita eri urheiluseuran brandin ra-
kenteen osia tutkimalla saatiin selkeytettyd urheiluseurojen brandeihin kohdistuvia uh-

kia.

Tutkimuksessa tunnistettiin suurimmiksi rakenneuhiksi urheiluseurojen brandeille im-
materiaalioikeuksien loukkaukset ja liikesalaisuuksien paljastuminen. Tutkimusta teh-
dessa suurimmaksi teemaksi rakenneuhkien kannalta nousi urheiluseuran yksinoikeuden
turvaaminen immateriaalioikeuksien ja liikesalaisuuksien osalta. Suurimmat uhat liittyi-
vat ulkoisten toimijoiden pyrkimykseen hyotya urheiluseuran immateriaalioikeuksista ja
liilkesalaisuuksista. Immateriaalioikeuksien osalta olennaisin uhkan ja suojan kohde on
urheiluseuran tavaramerkki. Urheiluseurojen toimialan luonteen vuoksi tavaramerkit
ovat ainoa oleellinen immateriaalioikeus, jonka avulla urheiluseurat suorittavat liiketoi-
mintaansa. Tavaramerkkilaki ja sen tuoma oikeussuoja tavaramerkin haltijalle, on erin-
omainen turva tavaramerkkiuhkia vastaan. Laissa sdadetdan esimerkiksi sekaannusvaa-
raan ja laajalti tunnetun tavaramerkin ominaisuuksista. Kilpailijat voivat pyrkia hyoty-
maan urheiluseuran tavaramerkista aiheuttamalla sekaannusvaaran urheiluseuran ja kil-
pailijan tuotteissa. Lisaksi kilpailijat voivat pyrkid saamaan perusteetonta etua urheilu-
seuran tavaramerkin kustannuksella. Tavaramerkkilain tuomaa oikeussuojaa voidaan

saada ainoastaan rekister6imalla tavaramerkki Patentti- ja rekisterihallituksen
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yllapitamaan tavaramerkkirekisteriin. Poikkeuksena ovat kuitenkin laajalti tunnetut tava-
ramerkit, jotka nauttivat poikkeuksellisen laajaa tavaramerkkisuojaa. Toimivin tapa ylla-
pitda yksinoikeutta omaan tavaramerkkiinsa on rekister6ida tavaramerkki tavaramerkki-
rekisteriin, ja turvautua tavaramerkkilain tuomaan oikeussuojaan tavaramerkkiloukkauk-

sien varalta.

Liikesalaisuuksien kohdalla merkittavaa on liikesalaisuuden maaritelman tayttyminen.
Liikesalaisuus maaritelman mukaan tulee tayttya kolme kriteeria, jotka on esitelty taman
tutkimuksen kolmannessa kappaleessa. Mikali kyseiset kriteerit tayttyvat, voidaan kut-
sua oikeussuojan kohdetta liikesalaisuudeksi. Liikesalaisuuksien osalta sovelletaan liike-
salaisuuslakia, joka on merkittavin laki liikesalaisuusriitoja kasiteltaessa. Tutkimuksen pe-
rusteella paras oikeussuojakeino liikesalaisuusrikkomusten varalta on turvautua liikesa-

laisuuslakiin, ja tehda seka kilpailukieltosopimuksia etta salassapitosopimuksia.

Urheiluseuran brandin rakennepddomaan kohdistuvat edellda mainitut rakenneuhat,
mutta naiden lisdksi rakennepddomaan vaikuttavat erilaiset sosiaaliuhat ja inhimilliset
uhat. Sopimuskumppanin tekemalla virheelld voi olla vaikutusta urheiluseuran brandin
rakennepdadomaan, koska vaikutukset voivat kohdistua rakennepdaaomaan kuuluviin ur-
heiluseuran arvoihin, tydilmapiiriin ja prosesseihin. Sopimuskumppanien tekemat vir-
heet voivat aiheuttaa tilanteita, joissa sopimuskumppanin toiminta on vastoin urheilu-
seuran brandin arvoja ja yrityskulttuuria. Esimerkiksi yritysten yhteiskuntavastuu on ny-
kypaivana enemman esilla, jolloin sopimuskumppanien tekemat virheet voivat heiken-
taa urheiluseuran mainetta ja yhteiskuntavastuullisuutta. Samalla tavoin kuin sopimus-
kumppanien tekemat virheet aiheuttavat sivuvaikutuksia rakennepadaomaan, myds yksit-
taisen pelaajan tai tyontekijan virheet voivat aiheuttaa sivuvaikutuksia urheiluseuran
brandin rakennepdadomaan. Yksittdisen tyontekijan virhe saattaa vaarantaa koko yritys-
kulttuurin ja urheiluseuran arvomaailman. Esimerkiksi yksittdisen tyontekijan tai pelaa-
jan tekema seksuaalinen ahdistelu voi olla yrityskulttuurin rakenteita murentava teko,

jolloin tydilmapiiri ja urheiluseuran maine voivat karsia.
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Urheiluseuran brandiin kohdistuvia sosiaaliuhkia luovat seka kilpailijat ettd sopimus-
kumppanit. Tutkimuksessa pyrittiin selvittamaan minkalaisia uhkia kilpailijat ja sopimus-
kumppanit luovat ja kuinka naita uhkia vastaan pystytdaan suojautumaan oikeudellisesti.
Sosiaaliuhat uhkaavat eniten urheiluseuran brandin mainetta, koska brandin maine ja
goodwill-arvo ovat oleellinen osa urheiluseuran brandia. Brandin mainetta pyritdaan joko
heikentamaan tai hyvaksikayttamaan kilpailijoiden toimesta. Lisdksi sopimuskumppanei-
den virheet voivat heikentda urheiluseuran brandin mainetta. Kilpailijoiden luomat sosi-
aaliuhat liittyvat usein markkinointiin ja sopimattomaan menettelyyn elinkeinotoimin-
nassa. Tutkimuksen perusteella paras keino suojautua kilpailijoiden aiheuttamia sosiaa-
liuhkia vastaan on turvautua lakiin sopimattomasta menettelysta elinkeinotoiminnassa.
Lain avulla voidaan suojautua esimerkiksi orjallista jaljittelya, norkkimista ja kilpailijan
hairitsemista vastaan. Sopimuskumppanien tekemien virheiden varalta oleellisinta on
pyrkia ennakoimaan sopimusriskid ja ennakoimisen avulla pyrkia vaikuttamaan havait-
tuun riskiin. Sopimusriskit tulee tunnistaa, arvioida ja ndiden perusteella tehda parhaim-
mat mahdolliset toimenpiteet niiden hallitsemiseksi. Joidenkin sopimusriskien varalta
voidaan suojautua myos vakuutusten avulla, mutta ainakin toistaiseksi vakuutuksien tar-

jonta on hyvin kapea.

Inhimilliset uhat urheiluseuran brandid kohtaan syntyvat yksittaisten tyontekijoiden ja
pelaajien toimesta. Pelaajien ja joidenkin urheiluseuran toimijoiden maineen vuoksi hei-
dan tekemilla virheilla on vaikutusta koko urheiluseuran brandiin. Maineen ja luottamuk-
sen menettdaminen voi tulla kalliiksi urheiluseuralle yksittdisen tyontekijan tekeman vir-
heen vuoksi. Inhimillisiltd uhilta urheiluseurat pystyvat suojautumaan ennakoinnin ja so-
pimusoikeudellisten mahdollisuuksien avulla. Ennakoinnissa tarkeinta on monissa yrityk-
sissa jo kaytossa oleva compliance. Urheiluseura voi sitouttaa jokaisen tyontekijan ja pe-
laajaan noudattamaan arvoihin, lakeihin ja yrityskulttuuriin perustuvia toimintasaantoja.
Compliancen avulla urheiluseuran toimintasdannot saadaan selkeytettya tyontekijoille
ja pelaajille, jotta he tietavat heiddn vastuunsa ja rajansa. Vakuutukset ovat toinen en-
nakointikeino suojautua mahdollisia inhimillisia uhkia vastaan. Tyontekijan tai pelaajan

virheet voivat aiheuttaa sen, ettd urheiluseuralla on mahdollisuus irtisanoa tai purkaa
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sopimus. Jokaista tapausta tulkitaan tapauskohtaisesti sopimusoikeudellisten periaattei-

den ja kdytantdjen mukaisesti.

Tutkimuksessa esitetty nakokulma ei sulje pois muiden mahdollisten uhkien kohdistu-
mista urheiluseurojen brandiin. Urheiluseurojen brandiin kohdistuvia liiketaloudellisia
uhkia ei kovin laajalti ole aiemmin tutkittu, jonka vuoksi tutkimuksen tarkoitus voidaan
katsoa perustelluksi. Kuten todettua, tutkimus ei poissulje muita ndkékulmia urheiluseu-
ran brandiin kohdistuvista uhista ja niilta suojautumisesta. Jatkotutkimuksena aihetta
voisi laajentaa enemman kansainvaliseksi tarkasteluksi, syventya tiettyyn brandin raken-
teen osaan tai tutkia sopimusoikeudellisia keinoja suojautua brandiin kohdistuvilta uhilta.
Lisaksi tassa tutkimuksessa esitettyja erilaisten uhkien sivuvaikutuksia tutkittiin vain pin-

tapuolisesti, joten niiden tarkempi tutkiminen voisi avata uusia nakékulmia aiheeseen.
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