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Tiivistelma:

Urheilusponsorointi on yksi merkittavimmin kehittyneistd markkinointivalineista viimeisten
vuosikymmenten aikana. Kehitys on johtanut siihen, ettd rahalla on koko ajan yh&
keskeisempi rooli ammattiurheilussa. Kansainvéliset suuryritykset kayvéat huutokauppaa
sponsorointioikeuksistaan huippu-urheilutapahtumiin, mik& tekee sponsoroinnista usein
kalliin markkinointikeinon. Tdéman vuoksi osa yrityksistd jaa tai jattaytyy ulkopuolelle.
Vaijytysmarkkinointi on toimintaa, jossa tapahtuman arvoa hyddynnetddn markkinoinnissa

sponsorointiyhteistyon tapaan kuitenkaan maksamatta vaadittavaa sponsorointimaksua.

Tassé tutkimuksessa tarkasteltiin vaijytysmarkkinoinnin ymparilla kéytdvaa keskustelua.
Menetelmdna kaytettiin  retorista analyysid, jonka avulla tarkasteltiin  kolmea
vaijytysmarkkinointia kasittelevaa tekstid. Tavoitteena oli selvittadd, millaisia retorisia keinoja
kirjoittajat k&yttavat kirjoittaessaan vaijytysmarkkinoinnista. Tulosten perusteella ilmidn
voidaan katsoa tiivistyvan rahaan, johon merkittdvd osa havaituista retorisista keinoista
perustuivat. Rahan avulla sekd oikeutettiin etta Kkritisoitiin véaijytysmarkkinoinnin kayttoa.
Raha voidaan liittdd myos tutkielman teoriaosassa késiteltyyn véijytysmarkkinoinnin syntyyn

seka tarkastelemiini nakokulmiin aiheen eettisista ja lainsd&ddanndllisista ristiriidoista.

Tavoitteena oli myos kasitteellistad vaijytysmarkkinointi olemassaolevan teorian avulla ja
pohtia sen aiheuttamia seuraamuksia urheilusponsoroinnille. Tutkimuksen perusteella ei ole
syyté olettaa, ettd vaijytysmarkkinointi olisi merkittdva uhka urheilusponsoroinnille nyt tai
tulevaisuudessa, vaikka se voikin sponsoroinnin arvoa ajoittain laskea. Sen sijaan se voi
toimia tehokkaana ja edullisena markkinointikeinona yrityksille, jotka eivat halua sijoittaa
valtavia rahasummia sponsorointiin.
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus vaijytysmarkkinointiin

Kauas on menty siitd, kun Paavo Nurmi, suomalaisen kestadvyysjuoksun suuri sanka-
ri, 1&hti vuonna 1932 Los Angelesiin tavoittelemaan kymmenettd olympiakultaansa
joutuakseen estetyksi kilpailemasta ruotsalaisten olympiaedustajien vaatimuksesta.
Kilpailukiellon syy oli se, ettd Nurmi katsottiin ammattiurheilijaksi, joka ei voi osal-

listua olympialaisiin, jotka olivat amatddrien Kisat.

Nykyisin olympiaurheilijat ovat ammattilaisia ja olympialaiset ovat urheilusponso-
rointiin nojaava miljardibisnes. Urheilusponsoroinnissa liikkuvat rahamaarat ovat
kasvaneet vuosikymmenten aikana kansainvélisen talouskasvun suuntaisesti. 2000-
luvulla sponsoroinnin kasvu on useita kymmenié prosentteja, ja maailmassa yhteis-
tyosopimuksista urheilijoiden, seurojen, sarjojen ja tapahtumien kanssa maksetaan jo
l&hes 40 miljardia euroa vuosittain (IEG Sponsorship Report 2011). Yksinoikeutta
suurtapahtumaan ei luonnollisesti saa edullisesti, joten se on synnyttanyt kovan tar-

jouskilpailun lisdksi myods ilmion nimeltd vaijytysmarkkinointi.

Vaijytysmarkkinointi tarkoittaa sitd, ettd yritys pyrkii hyddyntdmé&én sponsoroitua
tapahtumaa markkinoinnissaan maksamatta vaadittavaa sponsorimaksua. Taman li-
séksi véaijytysmarkkinoinnin maaritelmdan on aiemmin sisdltynyt ajatus siitd, etta
siithen kuuluu myds olennaisena osana mahdollisuus heikent&a virallisena sponsorina
toimivan kilpailijan saamia hyotyja ja luoda kuluttajille sekaannusta siit4, kuka on
tapahtuman oikea sponsori (Sandler & Shani 1989, McKelvey 1994, Meenaghan
1996). Nimi vaijytysmarkkinointi tuleekin tastd ilmiosta, jossa toinen yritys sotater-
mein sanottuna Vvaijyttdd sponsorina toimivan yrityksen. Ajan myotd madritelmén
painopiste on siirtynyt siihen suuntaan, ettd vaijytysmarkkinointia ei tehdd muiden
kiusaksi, vaan siind keskitytddn hyodyntaméén tapahtuman arvoa mahdollisimman
hyvin omaksi hyddyksi (Tripodi & Sutherland 2000, Chadwick & Burton 2010).

Koska véijyttajayritys ei maksa vaadittavaa maksua, joka oikeuttaisi sitd tapahtuman
brandiarvon hyddyntamiseen, ilmiota pidetédén yleisesti haitallisena urheilulle ja ur-

heilumarkkinoinnille. Kansainvalinen Olympiakomitea, KOK, on yksi merkittava



taho, joka on ilmaissut huolensa vaijytysmarkkinointia kohtaan (Crow 2003: 2). Mui-
ta sellaisia tahoja ovat esimerkiksi jattiyhtiot Coca-Cola ja IBM, jotka ovat purka-
neet tai neuvotelleet uusiksi sponsorointisopimuksiaan, koska vaijytysmarkkinointi
on véhentanyt yhteistyon hyotyad. Myos ndma yritykset nakevét ilmién vakavana uh-
kana urheiluorganisaatioiden sponsoroinnille. (Gratton 2000, 169.)

Toisenlainenkin ndkdkulma aiheesta on, jonka mukaan mink&&n urheilutapahtuman
ei tulisi olla keneltdkaan kokonaan suljettu pois. Termid julkisuuteen tuomassa ollut
ja American Expressin markkinointipdallikkond toiminut Jerry Welsh pitaa vaijy-
tysmarkkinointia hyvéna ideana ja mahdollisuutena terveeseen kilpailuun sponso-
roinnin Kkalliissa ja usein huonosti suunnitellussa maailmassa (Welsh 2007). Kuiten-
kin vuosien saatossa termistd on tullut savyltdan hyvin negatiivinen ja vaijytysmark-

kinointitapauksia pidetd&n poikkeuksetta kaupallisina varkauksina.

Tuorein kohua heréttanyt esimerkki vaijytysmarkkinointitapauksesta sattui edellisis-
sd jalkapallon maailmanmestaruuskisoissa kesakuussa 2010, jolloin uutiskynnyksen
ylitti katsomossa olleet hollantilaisen olutvalmistaja Bavarian oranssiin vériin pukeu-
tuneet hollantilaisnaiset maansa ottelussa Tanskaa vastaan. Ryhma kaunottaria vilahti
useaan kertaan suorassa televisiolahetyksessé miljoonille katsojille, kunnes jarjestéajat
poistivat ryhmén katsomosta. Syynd oli se, ettd tapahtuman virallinen sponsori oli
olutvalmistaja Budweiser, joka oli maksanut miljoonia euroja sponsorioikeuksistaan
tapahtumaan. Kaksi naisista sai syytteen lainvastaisesta kaupallisen toiminnan orga-
nisoimisesta ja kansainvalinen jalkapalloliitto FIFA k&ynnisti oikeustoimet Bavariaa
vastaan. (Kelly 2010.) Nama vastatoimet kertovat vaijytysmarkkinoinnin merkityk-

sellisyydesta.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Véijytysmarkkinointi on herattanyt huolta urheilujérjestoissé ja sponsoreissa, ja Sité
kautta ilmi6 on herattdnyt runsaasti keskustelua urheilusponsoroinnin maailmassa.
Tassd tutkimuksessa pyrin kokoamaan aihepiirin keskustelijoiden mielipiteet ja ar-
gumentit yhteen, jotta vaijytysmarkkinoinnin tdman hetkisesté tilanteesta saataisiin
selked kuva. Néit& keskustelijoita ovat sponsorit, vaijyttajayritykset, urheilujarjestot,

ilmioté tutkineet tutkijat ja muut vaikuttajat urheilussa ja yhteiskunnassa, jotka ovat



aiheeseen perehtyneet. Sponsorit ovat ilmaisseet mielipiteitddn julkisesti uutis- ja
tiedeartikkeleiden yhteydessad. Myos véijytysmarkkinoinnista syytetyt yritykset ovat
luonnollisesti puolustautuneet omalla julkitulollaan. Urheilujérjestoistda KOK on laa-
tinut vaijytysmarkkinoinnista jopa virallisia ohjeistuksia, joita kdytén tassa tutkimuk-
sessa hyvakseni. Urheilusponsorointia kasittelevia tieteellisia artikkeleita on olemas-

sa paljon, ja monissa on kasitelty myds ansiokkaasti vaijytysmarkkinointia.

Tutkimuksen kohteena on siis vaijytysmarkkinointi ja sen ymparilla tapahtuva kes-
kustelu. Tutkimuksen tavoitteena on muodostaa selked kasitys vaijytysmarkkinnoin-
nin ymparilla tapahtuvasta keskustelusta kayttden retorista analyysia tutkimusmene-
telménd. Tutkimuksen padkysymys kuuluu seuraavasti: millaisia retorisia keinoja

keskustelijat kayttavat argumentoidessaan kantaansa vaijytysmarkkinointiin?

Tutkielman kontribuutiona on my6s tuoda véijytysmarkkinointi osaksi suomalaista
urheilumarkkinoinnin keskustelua, koska se on jaanyt Suomessa ldhes kokonaan
huomioimatta. Tutkielmassa tarkeétd on siis retorisen analyysin lisaksi vaijytysmark-
kinointia ké&sittelevan aiemman kirjallisuuden esiintuominen ja teorian yhteennivon-
ta. Teorian pohjalta pyrin vastaaman sellaisiin tutkimusongelmiin, kuten mit4 on
vaijytysmarkkinointi ja mitd ongelmia se aiheuttaa? Onko se todellinen uhka urhei-
lusponsoroinnille vai kenties mahdollisuus toteuttaa luovaa markkinointia? Onko
olemassa keinoja, mill4 ilmion aiheuttamat ongelmat saataisiin ratkaistua kaikkia

osapuolia miellyttden?

1.3 Tutkimuksen asema urheilumarkkinoinnissa

Véijytysmarkkinointi ei ole uusi ilmid, vaan se on kehittynyt 1980-luvulta urheilus-
ponsoroinnin kanssa kési kadessd. Tutkimustietoutta aiheesta 10ytyy ulkomaisesta
kirjallisuudesta ja akateemisista yhteisoistad kohtuullisesti. Padasiassa kirjallisuus on
englantilais-amerikkalaista (Tony Meenaghan, Dennis Sandler, David Shani, Stephen
McKelvey, Janet Hoek). Koen aiheen esiintuomisen suomalaisen urheilumarkkinoin-
nin keskusteluun tarkeaksi, silla aihetta ei ole tutkittu Suomessa ollenkaan. Tdémé voi
johtua siitd, ettd Suomea vaijytysmarkkinointi ei ole vield koskettanut. Seppo Laak-
so, Mats Nylund ja Sanna Ojajarvi (2006) tutkivat teoksessaan Urheilu, maine ja raha

vuoden 2005 yleisurheilun Helsingin MM-kisojen vaikutuksia alueen talouteen ei-



vatkd hekdan raportoineet véaijytysmarkkinointitapauksia kaikkien aikojen suurim-

masta suomalaisesta urheilutapahtumasta.

Véijytysmarkkinoinnin tutkiminen on tarkedd sen takia, ettd sen vaitetddn uhkaavan
urheilusponsorointia ja sitd kautta suurten urheilutapahtumien olemassaoloa (Tony
Meenaghan 1996, LOCOG 2010). Kysymys on siis rahasta. Talla hetkell4 suurten
urheilutapahtumien rahoittaminen on yksityisen sektorin harteilla, mutta véaijytys-
markkinoinnin vaitetddn uhkaavan tata mallia. Koko ilmién kannaltahan tarkein ky-
symys on, kuka joutuu viimek&dessé karsijaksi? Putoaako vaijytysmarkkinoinnin
aiheuttama taloudellinen taakka kisajérjestdjan tai sponsoreiden harteille, vai joutuu-

ko maksumieheksi loppujen lopuksi kuluttaja?

Aihe on térked ja ajankohtainen myos sen takia, ettd se on vaikuttanut monien valti-
oiden lainsdadantéihin ja tulee jatkossa vaikuttamaan luultavasti vield enemman.
Kansainvélinen Olympiakomitea on asettanut olympialaisia hakeneille valtioille suo-
ria ehtoja siihen, ettd ndiden tdytyy muuttaa lainsdéddant6dédn olympialaisten takia.
Asia on heréttanyt paljon keskustelua esimerkiksi 1so-Britanniassa, jossa jérjestetaan
vuoden 2012 kesdolympialaiset. Paikallisia yrityksia opastetaan markkinoimaan oi-
kein eli toisin sanoen kielletddn markkinoimasta tietylla tapaa. KOK joutuu turvaa-
maan vuosi vuodelta tarkemmin sponsoreiden oikeudet eikd jatkuvat véijytysmarkki-
nointitapaukset helpota sen urakkaa. Urheilukilpailujen kansainvalisyydesta johtuen
jarjestelmd on monimutkainen, mikd mahdollistaa paéllekkaisyyksia ja harmaita alu-

eita urheilusponsoroinnissa.

Y114 esitettyjen syiden vuoksi vaijytysmarkkinointi kootaan tassé tutkielmassa yksien
kansien véliin. Keskustelu aiheesta on pirstoutunut maailmalla moniin eri osiin, joten
on paikallaan esittdd vaijytysmarkkinointi kokonaisuudessaan, mitda se on 2010-

luvulla.

1.4 Tutkimusmenetelma

Tutkielmani on luonteeltaan uutta ilmioté teoretisoiva tutkimus. Tutkimusote on kva-

litatiivinen eli laadullinen tutkimus. Aineiston kerddminen tapahtuu lukemalla ja ana-

lysoimalla aiempaa tutkimusaineistoa, joka koostuu artikkeleista, ohjeistuksista ja
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haastatteluista. Ndiden avulla pyrin kokoamaan kattavan maéaritelmén vaijytysmark-

kinoinnista k&sitteena ja ilmiona.

Tama liséksi valitsen kolme toisistaan poikkeavaa vaijytysmarkkinointia k&sittelevaa
artikkelia, joiden retoriikkaa analysoin vastatakseni tutkimusongelmaan. Retoriikan
teoria perustuu niin kutsuttuun uuteen retoriikkaan klassisen retoriikan perinnetta

unohtamatta.

1.5 Tutkimuksen rakenne ja eteneminen

Tutkielman rakenne koostuu kolmesta osasta. Ensimmaisessa osassa kasittelen véijy-
tysmarkkinointia aiemman urheilumarkkinoinnin Kirjallisuuden avulla. Kéayn lapi
vaijytysmarkkinoinnin taustan, joka nojaa vahvasti urheilusponsoroinnin kehityk-
seen. Esittelen vaijytysmarkkinoinnin yhtend markkinointi-instrumenttina olemassa
olevan tutkimuksen avulla ja tuon esiin havainnollistavia esimerkkeja urheilutapah-

tumista, joissa ilmidt4 on havaittu tapahtuneen.

Toinen osa keskittyy antamaan apuvélineitd vaijytysmarkkinoinnin hyvaksyttavyy-
den arvioimiseen. L&hestymistavat ovat eettinen ja lainsaadéannollinen nédkokulma,
jotka molemmat sisaltavat ristiriitaisia ndkemyksid aiheeseen. Eettinen nédkokulma
siséltdd monia tunnettuja jo vanhempia etiikan teorioita, kun taas lainsaaddénndéllinen
tarkastelu on talla hetkelld hyvin ajankohtainen aihe, jonka ymparilla kdyd&éan tana

paivand ehka kuuminta keskustelua vaijytysmarkkinointia koskien.

Tutkielman kolmas osa on menetelmdvaihe eli retorinen analyysi, jonka avulla pyrin
vastaamaan tutkimuksen paakysymykseen. Ensin kdyn lapi retoriikan viitekehyksen
aina Aristoteleen perusajatuksista uuden retoriikan kehittgjiin. Tamén jalkeen ana-

lysoin kolme erilaista véijytysmarkkinointia koskevaa artikkelia.
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2. VAIJYTYSMARKKINOINTI ILMIONA

2.1 Mita on vaijytysmarkkinointi?

Termin ambush marketing, suomennettuna vaijytysmarkkinointi, toi ensimmaéisena
esille 1980-luvulla American Expressin silloinen markkinointijohtaja Jerry Welsh.
Amex oli tuolloin ensimmaisid vaijytysmarkkinointia kayttavia yrityksié taistelles-
saan kilpailijaansa Visaa vastaan urheilumarkkinoinnin maailmassa. (Payne 2006:
152-153.) Welsh koki ja kokee véijytysmarkkinoinnin edelleen taysin lailliseksi ja
moraalisesti hyvaksyttavaksi toiminnaksi, vaikka tapahtumajérjestéjien ja sponsorien

edustama nakemys sen urheilulle haitalliseksi ilmioksi tuomitseekin (Welsh 2007).

Vaijytysmarkkinointia on hyvé lahted tarkastelemaan urheilumarkkinoinnin kirjalli-
suuden kautta, silla aihetta ké&sittelevia teoksia ja artikkeleja on julkaistu neljalla eri
vuosikymmenelld. Dennis M. Sandler ja David Shani tutkivat ilmiéta 1980-luvun
loppupuolella. He madrittelivat vaijytysmarkkinoinnin organisaation suunnitelluksi
pyrkimykseksi liittdd itsensd epdsuorasti tapahtumaan saadakseen samankaltaista
hyotya kuin sponsorina olemisesta. He Kiinnittavat artikkelissaan huomionsa vaijy-
tysmarkkinoinnin kilpailuluonteeseen, jossa vaijyttdja on yleensa virallisen sponsorin
kilpailija. He toivat esiin myds ilmién kuluttajalle mukanaan tuoman vaarinymmar-
ryksen oikeasta sponsorista. (Sandler & Shani 1989: 11.) Tony Meenaghan kayttaa
my6hemmin t&sta viimeksi mainitusta ilmidsta nimed consumer confusion — sekaan-

nus, epaselvyys (Meenaghan 1996: 106).

Simon Chadwick ja Nicholas Burton (2009; 2010) ovat mééritelleet kasitteen uusiksi
viimeaikoina. He ndkevat véijytysmarkkinoinnin muuttuneen yksittaisissa urheiluta-
pahtumissa esiintyvasta toiminnasta pitk&aikaisiksi kampanjoiksi. Heidan mielestaan
vaijytysmarkkinoinnista on kasvanut omanlaisensa markkinointivaline muiden perin-
teisten keinojen rinnalle. (Chadwick & Burton 2009; 2010.)

Chadwickin ja Burtonin ndkemys voidaan n&hda tietyissa piireissa provosoivana,
koska vaijytysmarkkinointi on kiistanalainen aihe ja harva yritys mainitsee sen ole-
van osa yrityksen markkinointikoneistoa. Menestyvéan yhdysvaltalaisen urheilumark-

Kinointiyritys Leverage Agencyn perustaja ja toimitusjohtaja Ben Sturner myontaa
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kuitenkin yrityksen tehneet pitkaan vaijytysmarkkinointia eik& han Wall Street Jour-
nalin haastattelussa tunne oloaan vaivautuneeksi puhua virallisten sponsoreiden véi-
jyttdmisesté (Sturner 2010).

Tunnetuin esimerkki vaijytysmarkkinointia hyodyntavista yrityksistd on Nike, joka
on jo kolmen vuosikymmenen ajan harrastanut vaijytysmarkkinointia saannollisin
valiajoin. Néin ollen vaijytysmarkkinoinnin voidaan katsoa kuuluvan sen kayttamiin
markkinointikeinoihin. On kuitenkin aiheellista huomauttaa, ettd vuonna 2000 Nike
vaihtoi konnan roolin hetkeksi sankariksi ryhtymalla sponsoroimaan olympiakisoja
virallisesti. Reebokin yllattava ja my6héinen vetadytyminen Sydneyn olympialaisten
sponsorin paikalta avasi tien Nikelle nousta kisojen pelastajaksi vuosituhannen vaih-
teessa (Tripodi & Sutherland 2000: 413).

Lontoon vuoden 2012 kes&olympialaisten jarjestelytoimikunta méadrittelee vaijytys-
markkinoinnin seuraavanlaisesti: ”Vaijytysmarkkinointi, joka tunnetaan myos nimilla
lois- ja sissimarkkinointi, tarkoittaa organisaatioiden pyrkimyksia liittéa brandinsa
suureen urheilutapahtumaan ilman sponsorimaksua. Tuloksena organisaatio saa
tapahtumasta goodwillid ja hyvaa julkisuutta ilmaiseksi. Tama vahingoittaa aitojen
sponsoreiden investointia ja vaarantaa kisajarjestajan rahoituksen kisoille.” (LO-
COG 2010a: 4.)

Kuten edellisestd méaaritelmasta kay ilmi, vaijytysmarkkinoinnista usein kaytettyja
synonyymeja englanninkielisessé kirjallisuudessa ovat parasite seka parasitic marke-
ting (loismarkkinointi), guerilla marketing (sissimarkkinointi) seka vigilante marke-
ting (Lagae 2005: 216). Loismarkkinointi viittaa suoraan parasiittiin eli loiselioon,
joka tarvitsee isdntéelion, josta se voi imed tarvitsemaansa ravintoa. Kansainvélinen
Olympiakomitea, KOK, halusi tietoisesti muuttaa ihmisten kasityksia ja tehda vaijy-
tysmarkkinoinnista epéeettistd toimintaa, joten se rinnasti vaijytysmarkkinoinnin
kampanjoissaan loismarkkinointiin, jotta kaikille tulisi selvaksi vaijytysmarkkinoin-
nin huonot puolet (Payne 2006: 156-157). KOK:n markkinoinnista vastannut Micha-
el Payne itse kaytti vaijytysmarkkinoijista termid verenimija (Payne 2006: 157).
Laakso, Nylund ja Ojajarvi (2006: 123) kayttivat véijytysmarkkinoinnista termia
kaappaustoiminta. Tama tulee englanninkielisesta termista hijack marketing. Vaijy-

tysmarkkinoinnista onkin muodostunut vuosien kuluessa hyvin negatiivissavytteinen
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késite, vaikka késitteen isd Welsh on pitanyt sitd alusta alkaen pelkdstddn hyvana
asiana. Huolimatta rinnastuksista loismarkkinointiin, termi véaijytysmarkkinointi on
jaényt elaméan urheilumaailmaan, joskin termid on kéaytetty joissakin yhteyksissa

myads urheilun ulkopuolella.

Lontoon olympialaisten jarjestelykomitean madritelmasséd huomionarvoista on lois-
markkinoinnin lisaksi vertaus sissimarkkinointiin, jonka kohdalla komitea pyrkii
ilmeisesti my6s muuttamaan ihmisten asenteita ja yleistd mielipidetta negatiiviseen
suuntaan. Huomioitavaa maaritelmassa on myos ilmion liittdminen suureen urheilu-
tapahtumaan, joten olympiaedustajat nakevat ilmion ongelmallisena vain suurten
urheilutapahtumien kohdalla. Mé&éritelma on luotu KOK:n ndkdékulmasta, eika silla
ole haluttu ottaa minkd&nlaista kantaa vaijytysmarkkinoinnin mahdolliseen esiinty-
miseen pienemmissé urheilutapahtumissa tai urheilun ulkopuolella esimerkiksi kult-
tuuritapahtumissa. Tiedeyhteisdissa esiintyvissa méaaritelmissa sanaa urheilu on py-

ritty valttamaan, vaikka kaikki esimerkit ja viittaukset urheilutapahtumiin ovatkin.

Tahan mennessa esitetyistd maaritelmista puuttuu kuitenkin suora kannanotto véijy-
tysmarkkinoinnin suhteesta lainsd&ddantoon. Mikéli KOK:n ajamat lakimuutokset
yleistyvat ja selkenevat tulevaisuudessa, voidaan véijytysmarkkinoinnin yleiseen
madritelmaan lisat4 lainvastaisen toiminnan merkitys. T&lla hetkelld k&site kuitenkin
voidaan maaritella ndin: "Vaijytysmarkkinointi on sitd, kun organisaatio, joka ei ole
tapahtuman virallinen sponsori, hyddyntaa tapahtuman mainosarvoa markkinoinnis-
saan lainsdadannon puitteissa”. Mikali vaijyttaja rikkoo lakia, kyse ei ole enaa pel-
késtaan véaijytysmarkkinoinnista, vaan lainvastaisesta toiminnasta. Tama liséys tuo
madritelmiin neutraalia arvoa eikd tuomitse véijytysmarkkinointia heti vaaranlaiseksi
toiminnaksi. Méaritelma erottaa myos lainsdddannon ilmion eettisesta puolesta, jolla

on ollut keskeinen rooli aiemmissa maaritelmissa.
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2.2 Vaijytysmarkkinointi ja sponsorointi

2.2.1 Taustalla sponsoroinnin lisaédntyminen

Véijytysmarkkinointi ei ole mik&an uusi ilmid, vaikka se késitteend ja tutkimuskoh-
teena voi silta vaikuttaakin. Sen voidaan katsoa kulkeneen kasi k&dessa urheiluspon-
soroinnin kanssa, joka on kehittynyt vahvasti viimeisen kolmen vuosikymmenen
aikana nimenomaan kaupallisesti tarkasteltuna. Esimerkiksi Yhdysvalloissa sponso-
rointimenot ovat kasvaneet vuoden 1985 850 miljoonasta dollarista 5,9 miljardiin
dollariin vuonna 1997 (Buckley 1980, Mintel 1997 via Meenaghan 1998a: 306).
O’Sullivan ja Murphy (1998: 349) pitdvat sponsorointia ehk& jopa merkittdvimmin
kehittyneend markkinointivalineend 1980- ja 1990- lukujen aikana. Vaijytysmarkki-
noinnin taustalla on juuri sponsorointimaailmassa kovasti kasvaneen rahan méara,

joten siksi onkin tarkedd ymmartad sponsoroinnin luonne seka syyt sen kasvuun.

Syité sponsoroinnin lisddntymiselle on monia. Sen koetaan olevan yrityksille hyva
vaihtoehto perinteisen mainostamisen sijaan (Meenaghan 1998a: 307) sekd jarjesta-
jille hyva keino keré&ta tuloja urheilutapahtumille. Tama mahdollistaa sen, ett& urhei-
lutapahtuman jarjestdmisen taloudellisesta taakasta vastaa julkisen sektorin sijaan
yha enemman yksityinen sektori. Tdmé on sopinut myos hyvin julkiselle sektorille,
sill4 vapaa-ajan lisdédntyminen on kasvattanut urheilun ja litkkunnan suosiota eika yh-
teiskunta ole pystynyt tukemaan kasvua samaa tahtia (Tuori 1989: 13). Garry Whan-
nel (1992: 70-71) esittdd myos kaksi merkittdvad aiheuttajaa sponsoroinnin rgjahta-
valle kasvulle: urheilun ilmaantuminen televisioihin sek& tupakan mainostamiskielto

televisioissa.

Sponsoroinnin suosion lisdantyminen on synnyttanyt my6s kovan Kilpailun ja taiste-
lun sponsorointioikeuksista. TAma on perimmaéinen syy véijytysmarkkinoinnin syn-
tymisessd. Varhaisimpana véijytysmarkkinoinnin kohteena olleena tapahtumana pi-
detd&dn vuoden 1984 Los Angelesin olympialaisia, joiden aikana havaittiin kaksi
merkittdvaa tapausta. Kenkdvalmistaja Converse oli tapahtuman virallinen sponsori,
jolloin sen kilpailija Nike maalautti suuren seindmaalauksen Kkisojen pa&nayttamon
Los Angeles Memorial Coliseumin lahistolle (Garrigues 2004). Ndin Nike sai kekse-

liddlla tavalla logonsa nakyville lukuisten Kisavieraiden silmien eteen.
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Toinen tapaus samoissa Kisoissa koski kameravalmistajia Eastman Kodakia ja Fuji
Filmid. Jalkimmainen yritys valittiin vuoden 1984 olympialaisten viralliseksi yhteis-
tyokumppaniksi Kodakin sijaan, mutta Kodak onnistui saamaan oman osansa kakus-
ta ryhtyessaan sponsoroimaan ABC:n televisioldhetyksid kisoista seké Yhdysvaltojen
yleisurheilujoukkuetta. Nelja vuotta myohemmin Soulin olympiakisoissa asetelmat
vaihtuivat, kun Kodak onnistui saamaan kansainvéliset oikeudet kisoihin. Tallgin
Fuji teki yhteistydsopimuksen Yhdysvaltojen uintijoukkueen kanssa. (Crow & Hoek
2003: 2.) Naissa esimerkeissé on kuitenkin huomioitava se, ettd sek& Kodak ettd Fuji
maksoivat vaijytysmarkkinointioikeuksistaan. Kisajarjestaja ei siis onnistunut suo-

jaamaan tarjoamiaan etujaan tarpeeksi hyvin sponsorin ngdkokulmasta.

Syyksi vaijytysmarkkinoinnin ilmentymiseen juuri vuoden 1984 kisoihin Hoek ja
Gendall (2002a: 73) pitavat sponsorioikeuksien myymistd paketteina. Aiemmin
olympiakisoilla saattoi olla useita sponsoreita, jotka pystyivat hydodyntdmaan olym-
piabrandid omassa toiminnassaan. Los Angelesin Kkisoissa myytiin kuitenkin eri
sponsoreille erilaisia paketteja, jotka sisalsivat tiettyja etu- ja yksinoikeuksia. Ne,
jotka eivat pystyneet tai halunneet lunastamaan oikeuksia esimerkiksi taloudellisten

syiden vuoksi, saattoivat kaantyé vaijytysmarkkinoinnin puoleen.

Kyseessa oli Kansainvélisen Olympiakomitean TOP-ohjelma (The Olympic Partner).
Se on suunnattu kansainvélisille suuryhtidille, jotka voivat tuottaa suoraa hyotya
KOK:lle ja kansallisille olympiakomiteoille. Ohjelma luotiin virallisesti juuri Los
Angelesin kisojen jalkeen. TOP-partnerit saavat yhteistyossé globaaleja ja eksklusii-
visia oikeuksia ja mahdollisuuksia omassa tuotekategoriassaan. Nama yritykset saa-
vat neljéksi vuodeksi sitouduttuaan kayttoonsé kaikki oikeudet esimerkiksi olympia-
symboleihin. Heille luvataan virallisesti myds suojausta vaijytysmarkkinointia vas-
taan. Lontoon 2012 olympialaisten TOP-partnerit ovat Coca-Cola, Acer, Atos Origin,
Dow, GE, McDonald’s, Omega, Panasonic, P&G, Samsung sek& Visa. (The Olympic
Movement.) Vaikka TOP-ohjelma on elintdrked KOK:lle sen tuoman suuren rahavir-
ran takia, sen voidaan katsoa aiheuttaneen myos véijytysmarkkinointia, koska se sul-
kee jokaisessa tuotekategoriassa lukuisat suuryritykset pois kokonaan olympialaisten
kilpailukentiltd. Samankaltainen ansaintamalli sponsoreiden suhteen on esimerkiksi
kansainvéliselld jalkapalloliitto FIFA:lla, joka myds on paininut véijytysmarkkinoin-

titapausten kanssa.
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2.2.2 Sponsorointi markkinointivéalineena

Edellisessa luvussa kerrottiin, kuinka merkittavéksi markkinointivalineeksi sponso-
rointi on viime vuosikymmenten aikana kasvanut. Yksi sponsoroinnin vahvuuksista
on sen kyky vaikuttaa useisiin eri ryhmiin kuten kuluttajiin, yrityksen omaan henki-
I6kuntaan ja muihin yrityksiin (Meenaghan 1998a: 307). Sponsoroinnin avulla voi
kohdistaa markkinointinsa erinomaisesti esimerkiksi valitsemalla kohteekseen tapah-
tuman, jonka yleis6 muodostaa yritykselle itselleen sopivan kohdemarkkinan. Spon-
soroinnilla yritys voi myds vaikuttaa epdsuorasti omiin sidosryhmiinsg, kun taas pe-
rinteinen mainonta on enemmankin suoraa vaikuttamista (Alaja & Forssell 2004: 25).
Sponsorointi ei ndin ollen herétd perinteisen mainonnan usein mukanaan tuomia
kaupallisuuden negatiivisia tuntemuksia, vaan se saattaa esimerkiksi toimia jopa osa-
na urheilufaniyhteisfjen luomaa me-henked. Keke Rosberg, Formula-1:n ensimmai-
nen suomalainen maailmanmestari vuodelta 1982, on todennut asiasta seuraavanlai-
sesti: ’Sponsoroinnin kautta pystyy tekemadn kauppaa ja markkinointia, joka ei hai-

se kaupalta ja markkinoinnilta™ (Vuokko 1993: 76).

Yritykset kayttavat sponsorointia muokatakseen imagoaan ja luodakseen yleista tie-
toutta brandistaan. Joskus motiivina voi olla my6s myynnin lisdédminen. Sponsorointi
eroaa tavallisesta mainonnasta silla tavalla, ettd sponsoroinnin sanoma viestitetdan
tapahtuman arvojen kautta. (Meenaghan 1996: 103-104.) Sponsorin tavoitteet maarit-
tavat sen, millaisessa tapahtumassa ja millaisia arvoja han tahtoo mainostaa. Esimer-
kiksi huippu-urheilussa mukana ollessa voi saavuttaa roimasti julkisuutta, mutta toi-
saalta huippu-urheilun erilaiset skandaalit voivat langettaa varjon myds sponsorin
ylle. Junioriurheilun tukeminen edustaa enemman pehmeitd arvoja ja siina riskit ovat
yleensd pienemmat. Naitd pehmeitd arvoja kuvastaa myos termi yhteiskuntavastuulli-
suus. Se on liitetty yritysten imagoon 1980-luvulta l&htien, ja sponsorointi on hyvé
keino myos yhteiskuntavastuullisuuden esiintuomisessa (Carter & Wilkinson 2000:
175).

Verkostoituminen on tand paivana paljon kaytetty termi. Niinikosken ja Sibeliuksen
(2003) mukaan yritysten on luotava uusi tapa ja malli toimia kulttuurikentéalld. On

tarkeda oppia itse ostamaan palveluja ja tarjoamaan niité4 seka asiakkaille ettd verkos-
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ton toimijoille. (Niinikoski & Sibelius 203: 97.) Sponsoroinnin kohdalla palveluiden
tarjoaminen sidosryhmille eli yhteistyokumppaneille on tarkeéé tyytyvaisyyden yll&-
pitdmiseksi. Verkostoituminen avaa my6s mahdollisuuksia urheiluorganisaatioille
saada uusia yhteistyokumppaneita ja oppia liiketoiminnasta eri alan yrityksilta. Ur-
heilun sponsoroiminen voi toimia myos yrityksille mahdollisuutena verkostoitua ja

se saattaa toimia joillekin koko yhteistyon tavoitteena.

Urheilulehden (2010: 16) haastattelussa JOT-Automationilla rikastunut IT-miljon&ari
Jorma Terentjeff tukee teoriaa verkostoitumisen merkityksesta yrityseldmassa ja sen
suhdetta sponsorointiin. Jos ennen Finnairin lentokone Oulun ja Helsingin valill4 oli
paras paikka tavata paikallisia vaikuttajia Oulussa, nyt sellaisena toimii Ké&rppien
ottelutapahtuma. Terentjeff avaa myds muita syitaan sille, miksi hanen yrityksensa
I&hti sponsoroimaan Oulun Kérppid (Urheilulehti 2010: 16): ”Kyse oli pohjimmiltaan
siitd ideasta, ettd Oulusta tehd&an kientovampi paikka asua ja tydskennelld”. Hanen
mukaansa menestyvalla jagdkiekkoliigajoukkueella voidaan parantaa kaupungin yleis-
t4 viihtyvyyttd ja hyvalle urheiluviihteelle on kysyntd4 Oulussa edelleen (Terentjeff
viittaa kaupungista pitk&&n puuttuneeseen edustustason jalkapallojoukkueeseen).
(Urheilulehti 2010: 16-17).

Jorma Terentjeffin sanoihin viitaten urheilu antaa yrityksille mahtavan mahdollisuu-
den olla luomassa suurta menestystarinaa, joka parhaimmillaan saa koko kaupungin
kukoistamaan. Tama houkuttelee kaupunkiin lisaa yrityksia ja asukkaita, joka saa
kayntiin lumipalloefektin koko talousalueen hyvaksi. Jos pelkastdédn Oulun kokoises-
ta kaupungista ja sen jadkiekkojoukkueesta puhutaan nain, on selvad, millainen mer-
kitys globaaleilla urheilutapahtumilla, kuten esimerkiksi kesédolympialaisilla tai jal-
kapallon MM-kisoilla, on paikalliseen ja kansainvéliseen talouteen ja yritystoimin-
taan. N&in on helppo néhda syyt sille, miksi yritykset ovat valmiita panostamaan
huomattavia summia urheilusponsorointiin. Ne, jotka eivat onnistu virallisia oikeuk-
sia tapahtumiin saamaan, pyrkivat muilla keinoilla saamaan oman hy6tynsa tapahtu-
masta. Yksi mahdollisuus tdh&n on hyodyntaa juuri vaijytysmarkkinointia, jota kasi-

telladn tarkemmin seuraavassa luvussa.
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2.3 Vaijytysmarkkinointi markkinointikeinona

2.3.1 Rohkeaa, luovaa ja tehokasta markkinointia

Vaijytysmarkkinoinnin puolesta puhuvat monet tutkimukset, jotka todistavat sen
toimivuuden. Markkinatutkimukseen erikoistunut Nielsen Company analysoi kesan
2010 jalkapallon maailmanmestaruuskisojen sponsoreita ja heidan yhdistdmista ki-
soihin sosiaalisissa medioissa kuten esimerkiksi blogeissa ja keskustelupalstoilla. 7.
toukokuuta ja 6. kesédkuuta véliselld ajanjaksolla eli viimeisen kuukauden aikana en-
nen kisojen avauspotkua Nike keré&si kaksi kertaa enemman viitteita itseensé verkos-
sa kuin sen suurin kilpailija Adidas, joka on FIFA:n virallinen MM-partneri. Mo-
lemmat yritykset toimittivat kisajoukkueille pelivarusteita, joten ero ei syntynyt siin.
Nielsen raportoi Niken onnistuneesta Write The Future —verkkokampanjasta, jossa se
kaytti jalkapallon suurimpia tahtia kuten Cristiano Ronaldoa ja Wayne Rooneya.
(Nielsen 2010a.)

Niken lisaksi vaijytyksessa onnistui myods Englannin maajoukkuetta sponsoroiva
Carlsberg, joka saavutti viittauksia l&hes nelinkertaisen maéran verrattuna kilpaile-
vaan olutvalmistaja Budweiseriin, joka oli kisojen virallinen sponsori. Carlsbergin
ohjelmaan kuului mainos, jossa englantilaiset jalkapallolegendat pitivat kisoihin
valmistautumispuheen sen nykyiselle maajoukkueelle. (Nielsen 2010a.) Niken suu-
relle viittausten madrélle suhteessa Adidakseen selityksend voi olla myo6s kielikysy-
mys. Tutkimus tutki vain englanninkielisid viittauksia, joka varmasti jonkin verran

suosii yhdysvaltalaista yritystd enemman kuin saksalaista Adidasta.

Vaijytysmarkkinointi ei ole kuitenkaan automaattinen reitti menestykseen. Niken ja
Carlsbergin lisdksi myos Pepsi ja Panasonic kuuluivat eniten viittauksia saaneisiin
vaijyttajayrityksiin. Pepsin onnistuneesta Oh Africa —mainoksesta huolimatta viralli-
nen sponsori Coca-Cola sai viisi kertaa enemman huomiota Nielsenin tutkimuksessa
ja Sony puolestaan sai seitsemédn kertaa enemmaén viittauksia kuin Panasonic.
Useimpien sponsorien kohdalla virallinen sponsoristatus johtaa kilpailijoitaan use-

ampliin viittauksiin, mik& kdy hyvin ilmi taulukosta 1. (Nielsen 2010a.)



Taulukko 1. Viittausten maara yrityksiin ennen jalkapallon MM-kisoja (Nielsen 2010a).

Sija Brandi Tyyppi Osuus viittauksista
1. Nike Ei-sponsori 30.2%
2. Adidas FIFA-partneri 14.4%
3. Coca-Cola FIFA-partneri 11.8%
4. Sony FIFA-partneri 11.7%
5. Visa FIFA-partneri 7.3%
6. Carlsberg Ei-sponsori 3.9%
7. McDonald’s FIFA World Cup-sponsori 2.8%
8. Pepsi Ei-sponsori 2.5%
9. Hyundai/Kia FIFA-partneri 2.4%
10. Panasonic Ei-sponsori 1.9%

Huomionarvoista on kuitenkin myos se, etta kisojen aikana luvut kaantyivat onnistu-
neiden véijyttajien kohdalla toisin pdin. Adidas ohitti Niken internetviittausten méaa-
rassd, ja samoin kavi Budweiserille, joka paihitti vaijyttda Carlsbergin. (Nielsen
2010b.)

Taulukko 2. Viittausten maara yrityksiin jalkapallon MM-kisojen aikana (Nielsen 2010b).

Sija Bréandi Tyyppi Osuus viittauksista
1. Adidas FIFA-partneri 25.1%
2. Nike Ei-sponsori 19.4%
3. Coca-Cola FIFA-partneri 11.0%
4. Sony FIFA-partneri 9.8%
5. Budweiser FIFA-partneri 4.9%
6. Hyundai/Kia FIFA-partneri 4.7%
7. Visa FIFA World Cup-sponsori 4.7%
8. McDonald’s FIFA World Cup-sponsori 4.2%
9. Pepsi Ei-sponsori 2.8%
10. Carlsberg Ei-sponsori 2.4%

Tasta voi vetéd johtopadtoksen, ettd vaijytysmarkkinointi on tehokkaimmillaan ennen
urheilutapahtumaa. Tapahtuman aikana viralliset sponsorit onnistuvat vihdoin saa-
maan sen hyddyn, mitd he yhteistyolleen tavoitteeksi ovat asettaneet. T&mé nakyy
taulukossa 2, joka koskee viittauksia aikavalilla 11.kesdkuuta - 26.kesékuuta eli kaksi

ensimmaista kisaviikkoa.

Nielsenin Digital Strategies -osaston varatoimitusjohtaja Pete Blackshaw kertoo tu-

losten osoittavan sen, ettd hyvaan lopputulokseen voi paastd maksamatta kallista
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sponsorimaksua. Sponsorointi on kuitenkin edelleen merkittdva keino ja hén vertaa
vaijytysmarkkinointia oven vélissa olevaan jalkaan. Kaikki on loppujen lopuksi kiin-
ni muuttujista, joiksi hdn nime&a ajoituksen, luovuuden, kiistanalaisuuden ja bréndi-
valmiuden ja -notkeuden. (Nielsen 2010a, Nielsen 2010b.)

Vaijytysmarkkinointi edustaa usein Blackshawn mainitsemia muuttujia. Kampanjat
ovat yleensd hyvin ennaltasuunniteltuja ja toteutettuja, mink& vuoksi ne purevat ja
voivat ja&da kuluttajien mieleen paremmin kuin oikeiden sponsoreiden luomat mieli-
kuvat. Véijytysmarkkinointikampanjoiden jopa agressiivinen toteutustapa saa kulut-
tajan véhintaankin hadmilleen siitd, kuka on oikea sponsori. Tasté sekaannusilmiosta

kerrotaan lisaa luvussa 3.1.4.

Paul O’Sullivanin ja Patrick Murphyn (1998: 351) mielesta vaijytysmarkkinointi
ratsastaa perinteisella markkinoinnilla eli véijytysmarkkinoija kayttdd perinteista
markkinointia hyvékseen jarjestddkseen vaijytyksen. Janet Hoek ja Philip Gendal
(2002a: 73) ovat samoilla linjoilla ja huomauttavat sen, ettd vaijytysmarkkinointi
itseasiassa pitad sisalladn samat markkinoinnin kilpailukeinot kuin tavallinen mark-
kinointi. Toisin sanoen vaijytysmarkkinoinnissa markkinointivalineené ei ole mitaén
mullistavaa, vaan siind toteutetaan samoja markkinoinnin peruselementteja kuin
muussa markkinoinnissa. N&in ollen véijytysmarkkinoinnin kaytdnnot voidaan tun-
nistaa tavallisiksi markkinoinnin k&ytannodiksi. Vaijytysmarkkinointia niista tekee
erikoiset olosuhteet, kuten esimerkiksi tiettyyn aikaan tietyssa paikassa tapahtuva

mainonta.

Hoek ja Gendall (2002a: 75-78) tuovat artikkelissaan esiin erilaisia tekijoita ja kay-
tantojd, jotka voidaan nimetd vaijytysmarkkinoinniksi, mutteivat kuitenkaan oikein
toteutettuina riko mitédén lakia. N&itd ovat urheilutapahtumien aikaan jarjestettavat
mainos- ja promootiokampanjat, oikeuksien hankkiminen alaryhmiin (esimerkiksi tv-
lahetyksen tai yksittaisen urheilijan sponsoroiminen) ja tunnusmerkkien luova kaytto.
(Hoek & Gendall 2002a: 75-78.)

Seuraava Hoekin ja Gendallin (2002a: 78-82) esimerkki urheilumaailmasta kuvastaa
hyvin tavaramerkkien luovaa hyvaksikayttéa laillisuuden rajamailla. Tietoliiken-

nealan yritys BellSouth osti oikeudet Atlantan olympiakisoihin ryhtyédkseen Uuden-
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Seelannin olympiajoukkueen sponsoriksi. Tdmé oli osa sen suurempaa markkinointi-
kampanjaa, jolla se toi itseddn nakyville ryhdyttyadén k&nnykkéabisnekseen. Sen kova
kilpailija, Telecom New Zealand, oli aiemmin omistanut sponsorointioikeudet olym-
pialaisiin, mutta oli luopunut niistd. Muutama kuukausi ennen olympialaisia Telecom
julkaisi mainoksen, jossa se viittasi matkapuhelimen vientid olympialaisiin seka jul-
kaisi kuvan, missa oli viisi ring-sanaa kullakin olympiavérilla viitaten virallisiin
olympiarenkaisiin. Tama suututti BellSouthin ja Uuden Seelannin Olympiakomitean,
jotka veivét jutun oikeuteen. Paatos oli kuitenkin Telecomille suotuinen, silld mai-
noksien ei katsottu véittavan heidan olevan olympiakisojen sponsori eikd muuten-
kaan rikkovan suojattua tavaramerkkia. (Hoek & Gendall 2002a: 78-82.)

Telecom New Zealandin mainoskampanja oli markkinointia parhaimmillaan — se oli
rohkeaa, luovaa ja tehokasta. Rohkeus nékyi olympiateeman jopa uhmakkaassa hyo-
dyntdmisessd, josta yhtid joutui oikeussalin taistelemaan. Luovuus taas nakyi siiné,
miten olympiahenki saatiin mainoksessa esiin niin, ettd kuluttajat yhdistdisivat sen
annetuilla vihjeilla&. Kampanja oli luultavasti myos onnistunut, jos kilpailijan reakti-
osta voi mitédan péatelld. Kun ottaa huomioon rahasumman minka Telecom s&asti
ollessaan maksamatta sponsorisummaa, voidaan puhua myds kampanjan tehokkuu-

desta.

Ehkapé paras esimerkki vaijytysmarkkinoinnin luovuudesta on pikajuoksijana tunne-
tuksi tulleen brittilaisen Linford Christien ja hdnen sponsorinsa kenka- ja vaateval-
mistaja Puman tempaus Atlantan Olympiakisoissa vuonna 1996. Christien tullessa
lehdistotilaisuuteen hanelld oli silmissddn Puman logolla varustetut piilolinssit. Kiso-

jen virallinen sponsori oli Reebok. (The Telegraph.)

My0s Pekingin vuoden 2008 olympialaisten avajaisissa nahtiin vaijytysmarkkinoin-
niksi laskettava naytos, vaikkei se vaijyttajan henkilollisyydesté ja statuksesta johtu-
en heréttanyt niin paljoa kritiikkid. Kiinalainen olympiasankari Li Ning, Los Angele-
sin olympialaisissa kolme kultamitalia ja yhteensd kuusi mitalia napannut voimisteli-
ja, sytytti olympiatulen nayttavasti liikkuessaan korkealla ilmassa vaijereiden avulla.
Li Ning on perustanut urheiluransa jalkeen omaa nimedan kantavan kenka- ja vaa-
tealan yrityksen, joka on Adidaksen ja Niken jalkeen Kiinan kolmanneksi suurin alan

yritys. Kisojen virallinen sponsori oli Adidas, joka panosti Iahes 200 miljoonnaa dol-
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laria markkinointiin ja sponsorointimaksuun kisoja varten. Li Ning sai omalle tuote-
merkilleen huikean tv-mainoksen vieldpa tdysin ilmaiseksi. Adidas kertoi my6hem-
min soihdun sytyttajan kantaneen heidén vaatteitaan, mutta vahinko oli jo tapahtunut.
(Tschang 2008).

Luvun otsikon kolme adjektiivia kuvaavat vaijytysmarkkinointia hyvin ja antavat
vastauksen siihen, miksi se on yleensa toimivaa verrattuna virallisten sponsoreiden
toimintaan. Kun yritys omistaa sponsorointioikeudet, havidd sen markkinointikoneis-
tosta saman tien rohkeus pois. Uskaliaan ja rajoja kokeilevan kampanjan tekeminen
on vaikeaa, koska sponsorointisopimus méaérittelee ehdot mainostamiseen ja epaso-
piva markkinointi voi johtaa sponsorointisopimuksen irtisanomiseen. Niinpa yrityk-
set pelaavat niin sanotusti varman péélle markkinoinnissaan. My6s luovuuden kéytto
unohtuu usein, koska mainostamiskeinot ovat pitkélle sovitut sponsorointisopimuk-
sessa. Esimerkiksi mainokset kentén laidassa tai urheilijan asusteessa ovat yleisia
keinoja. Tahén yrityksen on helppo tyytyd, mutta ongelma on se, ettd mainokset huk-
kuvat helposti toisten vastaavien sekaan. Vaijytysmarkkinoija taas joutuu etsimaan
erilaisia keinoja erottuakseen muista ja usein ndma tavanomaisesta poikkeavat keinot

jaavat myos ihmisten mieliin.

Tehokkuus tulee oikein sijoitetusta rahasummasta. Varat voidaan investoida juuri
sithen mainontaan, mit4 halutaan, jolloin ei tarvitse maksaa isoa sponsorointisum-
maa. Monessa yrityksessa budjetoitu markkinointiraha kuluu jo pelkan sponsoroin-
timaksun maksamiseen, jolloin itse markkinointiin ei ja& resursseja. Meenaghan
(1998b) huomauttaa artikkelissaan sen, ettei pelkk& sponsorointioikeus tuo onnistu-
mista, vaan rahaa voi joutua k&yttamaan kaksi tai kolme kertaa sponsorimaksua
enemman varsinaiseen mainontaan liittyen tapahtumaan. Vahva markkinointi viralli-
sen sponsorin statuksella voisi polkea kilpailijoiden yritykset maanrakoon. Tosin
tama tarkoittaisi sitg, etta yrityksen olisi ostettava kaikki mahdolliset mediat ja muut
markkinointivaylat puolelleen, jolloin vaijyttdjille ei jéisi mitddn mahdollisuutta on-
nistua. (Meenaghan 1998b: 3-28.)

Samoilla linjoilla sponsoroinnin onnistuneisuudesta Meenaghanin kanssa on Mainos-
tajien Liiton toimitusjohtaja Ritva Hanski-Pitk&koski: ”Kun sponsorointipanostusten

hyodyntamiskustannuksissa saastetdan, heikennetddn sponsoroinnin tehoa markki-
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nointikeinona” (Sponsorointibarometri 2010). Dennis Sandler ja David Shani (1989:
13) sanoivat saman asian jo yli kaksikymmentd vuotta sitten: ”Kun ostaa oikeudet
sponsoriksi, voi todellisuudessa olla vain ostamassa lisenssia kuluttaakseen enem-
man rahaa!” Pelkka oikeus sponsorointiin ei siis johda viel& menestykseen — taytyy

onnistua myds markkinoinnissa.

2.3.2 Véijytysmarkkinointistrategiat

Vaijytysmarkkinoinnissa yritys voi yhdistdd markkinointinsa suurtapahtumaan ilman
isoa investointia sponsorointimaksuun ja ndin saada nakyvyytta brandilleen vahéisin
kustannuksin. Heikoimmillaankin se aiheuttaa sekaannusta kuluttajille siitd, kuka on
virallinen sponsori ja véhentden Kilpailijansa saamaa hyotyd. Tony Meenaghan
(1996: 106-107) on mé&aritellyt yleisimpia vaijytysmarkkinointistrategioita artikkelis-

saan Ambush marketing — a threat to corporate sponsorship.

1. Mediayhteistydkumppanin hyédyntadminen

Vaijyttdja sponsoroi tiettyd mediaa, joka tuottaa palveluja urheiluta-
pahtumasta ja ndin ollen saa padsyn kyseisen median kayttdjien pariin.
Potentiaali on usein paljon suurempi, mitd tulee kuluttajien maaraan
verrattuna paikan paélla oleviin katsojiin. Tdma vaijytysmarkkinointi-
keino on tdysin laillista, vaikka tapahtuman sponsorina toimiva kilpai-
leva yritys kokisikin tulleensa petetyksi. Katso luku 2.1 Kodak vs. Fuji
vuoden 1984 olympiakisoissa (Kodak sponsoroi ABC:n lahettdmié tv-
ldhetyksid kisoista sen kilpailijan Fujin ollessa virallinen sponsori.)
(Meenaghan 1996: 106.)

2. Alaryhman sponsorointi ja sen agressiivinen hyédyntadminen

Véijyttdja sponsoroi jotain Kisoissa toimivaa alaryhméaé, joka voi esi-
merkiksi olla urheilija tai joukkue. Tall6in sponsorointimaksu jaa al-
haisemmaksi. Taman liséksi yritys hyodyntdad sponsorointikohdettaan
laajamittaisella mainostamisella. Katso luku 2.1 Kodak vs. Fuji vuoden

1988 olympiakisoissa (Fuji koki saavansa investoinnilleen paremman
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hyddyn sponsoroidessaan Yhdysvaltojen uintijoukkuetta kuin sponso-
roida kisoja yleiselld tasolla). (Meenaghan 1996: 106-107.)

3. Urheilijoille lahjoittaminen

Vaijyttdja voi lahjoittaa hyodykkeité tai palveluja urheilijalle tai jouk-
kueelle, jotka sitten myyvét naitd eteenpdin ja jakavat tulot kesken&an.
Puhutaan késitteesta Player’s Pool. (Meenaghan 1996: 107.)

4. Samanaikainen mainostaminen

Vaijytt4ja toteuttaa mainoskampanjan, joka ajoittuu sopivasti urheilu-
tapahtuman ympérille. Vuoden 1992 talviolympialaisten aikaan pika-
ruokaketju Wendy’s kaytti mainonnassaan taitoluistelija Kristi Yama-
guchia, vaikka sen kilpailija McDonald’s oli yhdysvaltalaisjoukkuei-
den sponsori kisoissa. Vaijyttdja voi myds muuten vain ajoittaa mai-
nostamisensa sponsorina toimivan Kilpailijansa mainostamisen yhtey-
teen esimerkiksi ostamalla mainosaikaa televisiosta siihen kellonai-
kaan, jolloin sponsoroitavat tv-lahetykset tulevat. Tdmé& onnistunee ny-
kyisin harvemmin, koska tv-yhtiot tarjoavat avoimet mainospaikat en-

sisijaisesti sponsorin ostettavaksi. (Meenaghan 1996: 107.)

5. Luovien strategioiden kehittdaminen

Vaijyttaja voi kehittdd mainoskampanjan, joka luovasti kayttaa hyvak-
seen jonkin tapahtuman teemaa. (Meenaghan 1996: 107.) Esimerkiksi
edellisen luvun 3.1 Telecom New Zealandin nerokas ja jopa julkea

olympiateemaa hyodynta kampanja.

Meenaghanin strategiat antavat suuntaa sille, millaisia véijytysmarkkinoinnin
mahdollisuuksia on olemassa. Moni vaijytysmarkkinointitempauksista voi lukea
useaan kategoriaan. Esimerkiksi kun olutyhtié Bavaria lahjoitti satoja oransseja
nahkahousuja hollantilaisille jalkapallokannattajille vuoden 2006 MM-Kkisoissa,

Voi strategian maaritellda samanaikaiseksi mainostamiseksi tai luovaksi strategiak-



si. Toisaalta taas yleiso ja fanit voidaan lukea urheilijoiden tai joukkueiden tapaan
alaryhmiksi, joita sponsoroida. Bavarian tempaus ylitti tuolloin uutiskynnyksen.
Koska se ei ollut sponsori, joutuivat sadat hollantilaiskannattajat riisumaan nah-

kahousunsa ja olemaan katsomoissa alusvaatteissa. (Smith-Spark 2006.)

Myods Simon Chadwick ja Nicholas Burton (2010) ovat mééritelleet vaijytys-
markkinointistrategiat tarkoituksenaan péivittad ne 2000-luvulle. Strategiat on
jaettu perati 11 eri kategoriaan. He myontdvat tehneensd tdman jaon suoraan ta-
pahtumajarjestdjien ja sponsoreiden vuoksi, jotta ndmé pystyvat jatkossa suojau-
tumaan vaijytysmarkkinointia vastaan entista paremmin. Meenaghanin strategioi-
hin verrattuna heidan kontribuutionsa on kolme padryhméé, joita ovat suora ja
epésuora vaijytysmarkkinointi sekd vahingossa tapahtuva véijytysmarkkinointi.
(Chadwick & Burton 2010.)

Suora véijytysmarkkinointi viittaa perinteiseen ajatteluun agressiivisesta tapahtu-
man hyodyntdmisesté ja Kilpailijayrityksen vaijyttamisestd. Epdasuorassa vaijytyk-
sessd yritys kokee urheilutapahtuman hyvénd mahdollisuutena mainostaa itsedén
ja tuotteitaan eika siihen liity motiiveja heikent&4 kilpailijoita. VVahingossa tapah-
tuva vaijytysmarkkinointi on satunnaista markkinoinnin aiheuttamaa sekaannusta
kuluttajassa siitd, kuka on oikea sponsori. Erityisesti suuria yrityksia usein vir-

heellisesti luullaan sponsoreiksi. (Chadwick & Burton 2010.)

Vaijytysmarkkinointitapauksia ovat jaoitelleet myds Stephen Towney, Dan Har-
rington ja Nicholas Couchman (1998: 335), jotka esittavat ne kahdessa kategori-
assa. Ensimmaiseen kategoriaan kuuluvat selvasti lainvastaiset piratismin keinot,
joita ovat muun muassa tuotemerkkien luvaton k&yttd ja vaarennds sekd vaaran
informaation antaminen koskien sponsorina olemista. Toisessa kategoriassa ovat
hienovaraisemmat toimet, jolloin rajan vetdminen siihen on vaikeaa, ettd onko

kyseessa vaijytysmarkkinointi vai ei. (Towney et al. 1998: 335.)

25

Jos tarkastelemme vaijytysmarkkinoinnin erottamista tavallisesta markkinoinnista

strategioiden ja kaytantdjen avulla, ratkaiseva tekija on tapahtuman arvon hyodynta-

misen tunnistaminen mainoksesta. Jos ei-sponsorin mainoksesta tunnistaa selvan

viittauksen urheilutapahtumaan, voidaan sita pitdd vaijytysmarkkinointina. Tallaisia

viittauksia voi olla symbolien kuten esimerkiksi olympiarenkaiden tai olympiasoih-
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dun kayttaminen sek& moton ja sloganin hyddyntdminen. Voimme olettaa vaijytys-
markkinoinnin tapahtuvan myos erityisissa olosuhteissa, jotka voivat olla paikkaan
tai aikaan sidonnaisia. Pepsin Refresh Your World viraalimainos ennen kesan 2010
jalkapallon maailmanmestaruuskisoja toimii esimerkking. Kisat pidettiin ensimmais-
td kertaa Afrikan mantereella, Etel4d-Afrikassa. Coca-Cola on MM-Kkisojen pitkaai-
kainen kumppani ja se oli myds ndiden kisojen virallinen pééasponsori. Sen kilpailijan
Pepsin mainoksessa nahdain kansainvalisid tdhtipelaajia kuten Lionel Messi ja
Thierry Henry pelaamassa Pepsi-paidoissaan Afrikan savannilla paikallisia vastaan.
Mainos oli keskitetty sosiaalisiin medioihin kuten Youtubeen, joissa se saikin nope-
asti suuren suosion. Se nousi Visible Measuresin TOP-listalla katsotuimpien viraali-
videoiden listalle ensimmaéisena FIFA:n MM-Kkisoihin liitettynd mainoksena, vaikkei

Pepsi ollutkaan kisojen virallinen sponsori (Learmonth 2010).

Pepsin mainoksessa ei viitattu FIFA:n mitenkdin, mutta mainos on ollut silti helppo
yhdistaa kesan kisoihin. Vaijytysmarkkinoinniksi mainoksen tekee sen ajankohta. Jos
se olisi julkaistu syksylla 2007, niin se olisi ollut vain hauska mainospatka. Mainos
julkaistiin kevaalla 2010 joitakin kuukausia ennen Eteld-Afrikan kisoja, jolloin sen
julkaisuajankohta teki siitd eettisesti arveluttavan. Kyse oli taas taidokkaan hienova-
raisesta, mutta silti niin rohkeasta ja onnistuneesta mainoksesta. Téalla kertaa Pepsi oli
tarpeeksi hienovarainen, sill4 vuonna 2002 se sai FIFA:n lakimiehet peradnsa kaytta-
en jalkapalloaiheisissa mainoksissaan sanoja "Tokyo 2002”, jotka viittasivat sen
vuoden Kisojen toiseen isdntdmaahan Japaniin (Day 2002). Mielenkiintoiseksi tdmén

tekee se, ettei maan pad&kaupungissa tosiasiassa edes pelattu yhtaan ottelua.

Kuten Pepsin Refresh Your World —kampanja osoitti, taistelukentta on siirtynyt
internetiin. VVaijytysmarkkinointi on siirtymassa muun markkinoinnin tapaan koko
ajan perinteisestd kadunvarsi- ja televisiomainonnasta kohti uudenlaisia tapoja
markkinoida. Yksi uudenlainen véijytysmarkkinointitapa voi olla jo blogien kay-
tossd. Blogin kirjoittaja mainitsee olympialaiset tekstissaan, jolloin hakukoneet
viittaavat kyseiseen blogiin. Tdma houkuttelee sivustolle lis&4 vierailijoita. Inter-
net muuttuu koko ajan ja tarjoaa sitd mukaan uusia keinoja markkinoida. Voimme
olla varmoja siit4, ettd vaijytysmarkkinoijat ovat hereill& ja toimivat jélleen kerran

markkinoinnin edelldkavijoina.



2.4 Vaijytysmarkkinointi Suomessa

Vaijytysmarkkinointi on noussut ongelmaksi massiivisten urheilutapahtumien
kohdalla eika ilmi6 ole ndin ollen koskettanut suomalaista urheilumaailmaa aina-
kaan julkisuuskynnysta ylittden. Suurin koskaan Suomessa jarjestetty urheiluta-
pahtuma oli yleisurheilun maailmanmestaruuskisat Helsingissé vuonna 2005.
Harmaalla alueella tapahtuvaa markkinointia on varmasti tapahtunut, mutta sen ei
ole koettu olleen ongelma, koska véijytysmarkkinointitapauksista ei ole raportoi-

tu.

Tapauksien raportoimattomuus ei tarkoita sitd, etteikd vaijytysmarkkinointia
Suomessa tapahtuisi. Seuraavaksi esitelladn kaksi vuonna 2010 ilmaisjakelussa
ollutta mainosta, jotka tayttavat vaijytysmarkkinoinnin tunnusmerkit. Ensimmai-
nen on Lidlin mainos (kuva 1), joka ajoittuu vain péiviin ennen Vancouverin tal-
violympialaisten alkua. Mainoksessa lukee selvasti ”Lidlin mitalistit olympiavii-
kolle!” Lisaksi mainoslehden keskiosassa on kuva, jossa palavan soihdun ymparil-
I& on makihyppa&jan ja hiihtdjan hahmot taydennettynd tekstill4 ”Lidlin menesty-
jat olympiaviikoilla.”” Olympia-sanan ja soihdun kayttd ovat niin nékyvéaa olym-
piabrandin hyddyntamista, ettd tallaista uskoisi tekevan ainoastaan olympialaisten
virallinen sponsori. Lidl ei ollut kuitenkaan Kansainvélisen Olympiakomitean,
Vancouverin Olympiakomitean tai edes Suomen Olympiakomitean listattu yhteis-
tyokumppani. Téllaista markkinointia on tapahtunut Suomessakin aina, joten har-

va ndihin kiinnittdd huomiota. Tilanne olisi eri, jos kisat olisivat Suomessa.

Toinen vastaavanlainen mainos on samanvuoden kesdkuulta oleva Mustan Porssin
mainos (kuva 2). Mainoksen teema on juuri alkavat jalkapallon maailmanmesta-
ruuskisat Eteld-Afrikassa. Mainoksessa viitataan suoraan jalkapalloon monella
tapaa sekd kuvin etta tekstein. Erityisesti huomioitavaa on se, ettd noin kymmen-
sivuisen lehden l&hes jokaisella sivulla esiintyy ilmi6, jossa mainostettavan televi-
sion tai tietokoneen ruudussa on jalkapalloaiheinen kuva. Lidlin mainoksen tapaan

Musta Pdrssin mainoksessakaan ei ole viittausta sponsorisuhteeseen.

Kuvat todistavat sen, ettd suurtapahtumia hyodynnetd&dn mainoksissa myds Suo-

messa. Ndmé& mainokset ovat hyvia esimerkkeja myos véijytysmarkkinoinnin kak-
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sijakoisuudesta. Koska né&illa mainoksilla ei ole niin sanottua uhria eli Lidl ja
Musta POrssi eivat vaijytd mitdén virallista sponsoria, kukaan ei ole tapauksesta
suuttunut. Tilanne olisi eri, jos tama tapahtuisi l&ahelld kisakaupunkeja. Lidl ja
Musta Porssi hyodynsivat kekseliadsti suomalaisille tarkead ajankohtaista kulttuu-
rillista teemaa mainonnassaan, ja koska kukaan ei siita suuttunut, kaikki on hyvin.
Vaijytysmarkkinoinnista ei tullut ndidenkaan tapausten jalkeen Suomessa ongel-
maa. Téastd tulee mieleen ajatus siité, ettd vaijytysmarkkinointi on vain todellisten
globaalien jattiyritysten ongelma eika siitd kukaan valitd ruohonjuuritasolla. Toi-
saalta juuri ndiden suuryritysten tuki mahdollistaa urheilutapahtumien kasvun,

joten tassa mielessa suuryritysten kritiikki vaijytyksia kohtaan on ymmarrettavaa.

Kuva 1. Lidlin mainos talviolympiateemalla (Lidl 2010).
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Kuva 2. Mustan Pdrssin mainos jalkapallon MM-kisateemalla (Wilson 2008).
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3 VAIJYTYSMARKKINOINNIN RISTIRIIDAT

3.1 Eettinen ristiriita

Vaijytysmarkkinoinnin eettiseen ongelmaan ratkaisua voi hakea tunnetuista etiikan
teorioista. O’Sullivanin ja Murphyn mielestd véijytysmarkkinointia voi tarkastella
neljan etiikan teorian avulla. Nama ovat utilitarismi, hyve-etiikka, velvollisuusetiikka
sekd sidosryhmateoriat (O’Sullivan 1998: 358). Seuraavassa luvussa késittelen on-
gelmaa kolmen ensiksi mainitun klassisen etiikan teorian avulla. Mydhemmin tarkas-
telemme ilmi6ta John Rawlsin oikeudenmukaisuusteorian sekd sidosryhmateorian

avulla.

3.1.1 Klassiset etiikan teoriat

Utilitarismi

Utilitarismissa teon hyvyytta arvioidaan seurausten perusteella, joiden pitdisi tuoda
suurin mahdollinen hydty suurimmalle mahdollisimmalle joukolle. Vaijytysmarkki-
noinnin kannalta tatd teoriaa voisi tulkita seuraavanlaisesti. Tapahtumajérjestaja nou-
dattaa niin sanottua taloudellista utilitarismia, jolloin se pyrkii maksimoimaan tulot
kisoista ja myymaan mahdollisimman useita sponsoripaketteja. Tamé tarkoittaa
paésponsoreita, alaryhmien oikeuksien myymist& pienemmille sponsoreille sek& kan-
sainvélisia ettd kansallisia yhteistyékumppaneita. Taloudellisen utilitarismin pitaisi
johtaa myos siihen, ettd sponsorioikeudet Kilpailutetaan kaikilla yrityksilla. Mit&
enemman jarjestdjé saa tuloja, sen suuremmat, laadukkaammat ja ndyttdvammat kisat
se pystyy jarjestamaan, minka pitdisi nakyd myos katsojille suurempana hyotyna.
(O’Sullivan & Murphy 1998: 359-360.)

Tony Meenaghan kritisoi utilitarismin perusteella vaijytysmarkkinointia tekevaa yri-
tystd, koska sen voidaan katsoa hyodyttdvan vain vaijyttajaa itseddn eikd nain palvele
suurina mahdollisinta joukkoa (Meenaghan 1996: 110). O’Sullivan ja Murphy (1998:
360) tuovat esiin myos utilitarismin tunnetun heikkouden: teorian perusteella hyotya
halutaan enemmistolle, jolloin se ei ota huomioon vahemmist64, joka voi karsia. Jos

vaijytysmarkkinoinnin annetaan jossain maarin tapahtua, se ei todennékdoisesti vaiku-
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ta isossa maarin kisajarjestajien talouteen, urheilijoiden suorituksiin tai katsojien
saamiin eldmyksiin. Sen sijaan se vaikuttaa pieneen osaan sponsoreista, jotka karsi-
vat vaijytysmarkkinoinnista, mutta nd&ma ovat usein niitd suurimpia yhteistyokump-
paneita (O’Sullivan & Murphy 1998: 360). Samalla tavalla voi kritisoida myos kisa-
jarjestdjan toimintaa, jolloin se sulkee rahan ahneuksissaan ja yhteistyokump-
paneidensa painostuksesta kisojen ulkopuolelle lukuisan maaran yrityksig, jotka oli-
sivat halukkaita sponsoroimaan kisoja. Namé yritykset tietavat esimerkiksi olympia-
brandin arvon, mutta koska he eivét padse osallistumaan virallisesti kisoihin, he jou-
tuvat etsimddn ratkaisuja muuta kautta tuottaakseen hyotyja itse maéarittelemélleen

suurimmalle mahdollisimmalle joukolle.

Velvollisuusetiikka

Velvollisuustetiikka poikkeaa utilitarismista siten, ettd seurausten sijaan korostetaan
paatoksen tekijan aikomuksia. Nakemyksen mukaan toimimme moraalisesti oikein,
mikali toimimme olosuhteista huolimatta aina tiettyjen normien ja velvollisuuksien
mukaan, mitk& on katsottu hyveellisiksi teoiksi. (Micewski & Troy 2007: 20.) Tony
Meenaghan (1996: 109) on esittanyt vaijytysmarkkinointia puolustavan nékemyksen,
joka nojaa juuri kantilaiseen velvollisuusetiikkaan. Immanuel Kantin velvollisuus-
etitkan ytimessa on kategorinen imperatiivi, jonka ydinsanoma on se, ettd teko on

moraalisesti hyvd, jos siité voitaisiin s&ataa yleispéteva laki.

Meenaghanin ajatuksen taustalla on yrityksen velvollisuus tehdd kaikkensa tayttaéak-
seen osakkeenomistajien asettamat tavoitteet ja mikali ilman vaijytysmarkkinointia
yritykseltd viedddn mahdollisuus hyddyntdd jotain tapahtumaa, on vaijytysmarkki-
noinnin kaytto eettisesti perusteltua. (Meenaghan 1996: 109.) Tilaisuuden kayttdmat-
ta jattdminen olisi osakkeenomistajia kohtaan velvollisuuksien laiminlyémista, joten
tdman teorian avulla vaijytysmarkkinoinnin voidaan katsoa olevan moraalisesti hy-
vaksyttavissd. Toisaalta Micewski ja Troy (2007) tuovat esiin ndkemyksen Kantin
ajatuksesta vapaasta tahdosta. Mikali yrityksen toimitusjohtaja ajattelee vain osak-
keenomistajien parasta eiké sen takia voi tehd& moraalisesti oikeita paatoksia itse, ei
Kantin ndkemys vapaudesta toteudu eiké tekoa voi silloin perustella velvollisuusetii-
kan nojalla hyvaksyttavaksi. (Micewski & Troy 2007: 21-23.)
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Toinen ongelma velvollisuusetiikan kohdalla on se, mika katsotaan olevan vaijytta-
jan aikomus. Mikali olemme Sandlerin ja Shanin (1989: 11) linjoilla vaijytysmarkki-
noinnin tarkoitusperistd, “vaijyttajan paatavoite on luoda sekaannusta kuluttajien
mieleen oikeasta sponsorista”, aikomusta ei voi milladn perusteella hyvéksi ja ndin
voimme argumentoida  vaijytysmarkkinoinnin  moraalittomaksi  toiminnaksi
(O’Sullivan & Murphy 1998: 360).

Hyve-etiikka

Utilitarismista ja velvollisuusetikasta poiketen hyve-etiikassa ei korosteta toiminnan
aikomuksia tai tuloksia, vaan motivaationa oikeisiin tekoihin jarkeilyn sijaan toimii
ihmisen hyveet. Teoria nojaa Aristoteleen esittdmaan oppiin ihmisten hyveistg, joihin
ihmiset kasvatetaan ja joita voi harjoittaa. Hyve edustaa jotain hyvaa taitoa ihmises-
s&, jota kehittamalla ihminen tuottaa hyotya yhteisélleen ja siten elda hyvén elamaén.
Ihmiset ovat velvoitettuja tavoittelemaan nditd hyveitd, koska silloin he tekevat vai-

keuksia kohdatessaan moraalisesti oikean paatoksen. (Miller & Laczniak 2011: 501.)

Hyve-etiikassa mielenkiintoinen keskustelun aihe on se, ettd onko yrityksien paatok-
sistd vastuussa siellda tyoskentelevéat ihmiset vaiko yritykset itsessadn? Edustaako
nain paatoksentekoasemassa olevien ihmisten hyveet ja arvot yrityksen hyveité ja
arvoja, vai voiko yrityksella olla omat hyveensa ja arvonsa, joita sen tyontekijat nou-

dattavat padtoksissaan?

O’Sullivan ja Murphy (1998) tuovat esiin nédkemyksen, jonka mukaan yrityskulttuu-
rin voidaan katsoa esittdvan yrityksen hyveellista puolta. Mikéli yritys yrittdd aina
tehda parhaansa ja kehittdd itseddn, sen voidaan sanoa kehittyvan kohti Maslowin
tarvehierarkiassa pyramidin huipulla olevaa itsensd toteuttamista. T&han kuuluu
muun muassa moraalisesti oikein toimiminen. Talla tasolla operoiva yritys voisi tun-
nustaa vaijytysmarkkinoinnin olevan véara tapa toimia, koska se joutuisi tunnusta-
maan aiheuttamansa sekaannuksen sponsorista kuluttajille. Edwin R. Micewski ja
Carmelita Troy (2007: 18) ovat my0s sitd mieltd, ettd viranomaisten lait, sdannot ja
valvonta eivét ole tarpeeksi puhdistamaan liiketoiminnan epdeettisid toimia, vaan

muutoksen taytyy lahted yrityksista itsestaan.
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My0s tapahtumasta vastaava organisaatio voi tarkastella toimintaansa uudelleen.
Onko tulojen maksimointi tapahtumajarjestajan hyve ja edistddko se sen padmaaraa?
(O’Sullivan & Murphy 1998: 363.) Tama on mielestani merkittdva huomio, koska
tapahtumajérjestdjien ahneus voidaan katsoa yhdeksi merkittdvéksi syyksi véijytys-

markkinoinnin lisdantymiselle.

3.1.2 Sidosryhmateoria

Vaijytysmarkkinoinnin luonteen mééritteleminen riippuu aina siitd, kenen nakokul-
masta ilmioté tarkastellaan. Keskustelu siitd, onko vaijytysmarkkinointi eettistd, mo-
raalitonta, laitonta, hyvéaksyttdvaa liiketoimintaa tai yksinkertaisesti luova kilpailun
muoto riippuu taysin siitd, mihin sidosryhméén tarkastelija kuuluu. (Tripodi & Sut-
herland 2000: 420.) Vanha sanonta “kenen leipdd syot, sen lauluja laulat”, pitaa tas-
sékin asiassa paikkansa. Tapahtumajérjestdjat ja sponsorit nékevat vaijytysmarkki-
nointik&ytannot luonnollisesti moraalittomina ja joskus laittomina, kun taas monet
niukoilla resursseilla operoivat yritykset voivat pitdéd toimenpiteita laillisina Kilpailu-
keinoina, eivatkd he valttamattd myonnd niiden olevan edes vaijytysmarkkinointia
(Tripodi & Sutherland 2000: 420).

Ongelman késittelyssé meitd auttaa eri sidosryhmien ja niiden muodostaman kentén
madrittely. O’Sullivan ja Murphy (1998: 360-363) ovat esittdneet kuvion, jonka
muodostaa tapahtuma ja sen lukuisat sidosryhmat (Kuvio 1). Kuviossa sisimpand on
urheilutapahtuma ja sen ensisijaiset sidosryhmat, jotka ovat suoraan ja virallisesti
mukana tapahtumassa ja sen jarjestdmisessa. Jérjestavéd organisaatio vastaa kisojen
jarjestdmisestd ja antaa sponsoreiden hyddyntdd tapahtumaa naiden puolestaan anta-
malla vastikkeeksi rahaa tai muuta hyddykettd, joka auttaa jarjestdd rahoittamaan
tapahtuma. Urheilijat voivat edustaa maitaan tai joukkueitaan riippuen tapahtumasta.
Katsojat ostavat paasylipun ja sitd kautta saavat oikeuden osallistua virallisesti tapah-

tumaan.

Epasuoriksi sidosryhmiksi O’Sullivan ja Murphy katsovat yritykset, jotka sponso-
risuhteen puuttumisesta huolimatta hyddyntdvat tapahtumaa markkinoinnissaan.
Myos esimerkiksi televisiosta kisoja katsovat ihmiset ovat tarked sidosryhma, silla se

on yleensd huomattavasti suurempi maara kuin paikan pdalla olevat ihmiset. Tama
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joukko onkin usein vaijytysmarkkinoinnin varsinainen kohderyhmd. (O’Sullivan &
Murphy 1998: 360-363.)

TOISSIJAISET SIDOSRYHMAT

MUuUT
URHEILUMARKKINOIJAT

KANSALAISIARIESTOT

VAUYTTAJAYRITYKSET

EPASUORAT
SIDOSRYHMAT

ENSISHAISET
SIDOSRYHMAT

SPONSORIT
—
FANIT
URHEILLAT I URHEILUTAPAHTUMA I (PAIKAN PAALLA)

ITAPAHTUMAN JARJESTAVA ORGANISAATIO|
{KOK, FIFA YMS.)

FANIT (RADIO/

AGENTIT Tv/ INTERNET)

KANSALLISET JARJESTOT (SUOMEN
OLYMPIAKOMITEA YMS.)

MEDIA VHTEISKUNTA

Kuvio 1. Sidosryhméanalyysi urheilusponsoroinnille (O’Sullivan & Murphy 1998, muokkaukset
Tuomo Kokkonen 2011).

Toissijaiset sidosryhmat ovat kaikki muut tekijat, jotka eivat varsinaisesti ole kisojen
kanssa tekemisissd, mutta joihin Kkisat voivat vaikuttaa sekd myos ne jotka voivat
kisoihin vaikuttaa. Suurtapahtumien vaikutus koko yhteiskuntaan on aina kiistaton.
Esimerkiksi Helsingissa vuonna 2005 jarjestestetyista yleisurheilun maailmanmesta-
ruuskisoista oli hyotya koko alueen taloudelle. Aihetta tutkineet Laakso, Nylund ja
Ojajarvi (2006: 85-88) selvittivat sen, ettd kisat vaikuttivat kokonaisuudessaan
myonteisesti Helsingin seudun yritysten liikevaihtoon ja tyollisyyteen. Erityisesti
matkailu- ja majoituspalveluja tarjoavat yritykset hyotyivét kisoista, mik& on suuren

turistimadrén vuoksi odotettua (Laakso et al. 2006: 85-86).

Imago ja yleinen positiivisuus on aina vaikeasti mitattavissa, mutta kesén 2010 jal-
kapallon MM-kisat ovat varmasti tuoneet Etela-Afrikkaan ja koko Afrikan mante-
reelle paljon iloa ja yhteenkuuluvuuden tunnetta. Myodsk&an medioita ei voi unohtaa,

silla nykyaan téalla "neljannell valtiomahdilla” on suuri mahdollisuus vaikuttaa kiso-
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jen ilmapiiriin uutisoinnillaan. Kuvio osoittaa yrityselamasta tutun kompleksisen
sidosryhméajattelun kuvaavan myds hyvin urheilusponsoroinnin maailmaa, missa

jokainen pééatos voi vaikuttaa useaan tekijaan.

3.1.3 Oikeudenmukaisuusteoria

Yhdysvaltalainen moraalifilosofi John Rawls julkaisi vuonna 1971 kuuluisimman
teoksensa Oikeudenmukaisuusteorian (A Theory of Justice). Rawlsin ajatukset yh-
teiskunnasta yhtyvat monin osin pohjoismaiseen hyvinvointivaltioiden perusajatuk-
seen, jossa valtion tehtdvand on taata kaikille kansalaisilleen mahdollisuus tasa-
arvoiseen elamééan. Rawlsin mielestd yhteiskunnan térkein hyve on oikeudenmukai-
suus (Rawls 1988: 15). Aristoteleen oppeihin perustuvassa hyve-etiikassa hyve edus-
taa taitoa, jota harjoittamalla ihminen eld4 hyvan eldamén. Niinp4 Rawlsin mielesté
yhteiskunnan tulee pyrkié ensisijaisesti takaamaan kansalaisilleen oikeudenmukainen

elama.

Yhteiskunta Rawlsin maailmassa on jérjestaytynyt ja sen kaikki jasenet hyvaksyvét
samat oikeudenmukaisuuden periaatteet. Rawls pit&a kiistaa oikeudenmukaisuudesta
periaatteiden eri k&sityksing, joten oikeudenmukaisuuden késitteen maarittelee peri-
aatteiden joukko. H&nen mielestadn yhteiskunnan on autettava sovittamaan yksiloi-
den suunnitelmat yhteen, jolloin kaikkien hankkeet voidaan panna toimeen kenen-
k&an vakavasti pettymatta. (Rawls 1988: 16.) Tdma on toki hyvin idealistinen ajatus,
joka jaa toteutumatta hyvin monilla elaman osa-alueilla. Vaijytysmarkkinointia aja-
tellen urheilusponsoroinnin maailma ei tunnu jarjestaytyneeltd, vaan aihetta koskevat
taysin vastakkaiset mielipiteet antavat siita jarjestaytyneen yhteiskunnan sijaan ku-
van sekaisin olevasta viidakosta, jossa tosin se leijona yrittdd kovalla karjumisella ja

vahvimman oikeudellaan pitaa kurin.

Rawls (1988: 46) esittdd teoksessaan kaksi oikeudenmukaisuuden periaatetta. En-
simmadinen on jokaisen yhtélainen oikeus vapauteen, jolloin véijytysmarkkinoinnin
puolesta voi argumentoida Rawlsin esittdmén teorian turvin esimerkiksi oikeuden-
mukaisuuden puuttumisesta ja reilun pelin rikkomisesta. Rajatut sponsorisopimukset
rajoittavat vapaan markkinatalouden mahdollisuuksia. Miksi esimerkiksi pieni lei-

pomoyritys ei voisi kéyttdd sanaa olympia mainonnassaan? Rawls (1988. 46-47)
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mainitsee ensimmaiseen periaatteeseen liittyen ihmisen perusvapauksiksi esimerkiksi
omaisuuden omistusoikeuden sek& suojan mielivaltaista takavarikkoa vastaan. Miksi
siis urheilutapahtumaan pyrkivéa katsojaa voidaan kéasked riisumaan paita paéltansa,

mikali siind on ”vaaran” yrityksen logo?

Rawlsin toinen oikeudenmukaisuuden periaate on tarked huomata toisenlaisen nako-
kulman vuoksi. Sen mukaan yhteiskunnan sisélla esiintyvé taloudellinen ja yhteis-
kunnallinen eriarvoisuus on hyvaksyttyd, mikali se hyddyttdd koko yhteiskuntaa mu-
kaan luettuna myos heikoimmat (Rawls 1988: 46-48). Han huomioi yhteiskunnalliset
ja taloudelliset jako-osuudet, jolla voi perustella sitd véitettd, miksi Kansainvalisella
Olympiakomitealla on oikeus jakaa olympialaisten markkinat haluamallaan tavalla.
Tama véite vaatisi vaijytysmarkkinoinnin kohdalla kuitenkin perustelua sille, milla
tavalla eriarvoisuus ndkyy heikompien hyotynd. Talld hetkelld suurtapahtumien
sponsoreiksi kelpaavat ne, joilla on eniten rahaa, mik jattda koyhimmille vain mar-
ginaalisen sivustakatsojan roolin. Rawls (1988: 47) tiivistd4 oikeudenmukaisuuskasi-
tyksensd seuraavanlaisesti: "Kaikki yhteiskunnalliset arvot — vapaus ja mahdollisuu-
det, tulot ja varallisuus seké& itsekunnioituksen perustat — on jaettava tasan, ellei ole

kaikille eduksi jakaa epéatasaisesti niista joitakin tai niita kaikkia.”

Vaijytysmarkkinointi on syntynyt sponsorien kilpailutilanteesta ja sen rajoittamisesta
urheilun Kkattojérjest6jen avulla. John Rawlsin (1988: 90-94) reilun pelin ajatusten
taustalla on se lahtdkohta, ettd ihmiset toimivat rationaalisesti eik& heilld ole intressit
ristiriidassa toisten ihmisten kanssa. Tama intressien ristiriita tekee oikeudenmukai-
suuden teorian soveltamisesta lahes mahdottoman tehtéavén vaijytysmarkkinoinnin
kohdalla, silla vaijytysmarkkinoinnin motiiviksi on liitetty juuri mahdollisuus hei-
kent&4 kilpailijana toimivan sponsorin saamia etuja. Tosin olen tuonut tutkimuksessa
esille sen seikan, ettd vaijytysmarkkinoinnin painopiste on siirtynyt kilpailijan véijyt-

tdmisestd enemman oman edun hyddyntdmiseen taitavan markkinoinnin avulla.

Mikali kaikki osapuolet toimivat jatkossa Rawlsin opein rationaalisesti ja keskittyvét
oman hyoddyn saavuttamiseen, vaijytysmarkkinnoinnin ongelmat saatetaan saada
ratkaistuksi. Rawls (1988: 19) toteaa ajatuksestaan yhteiskuntasopimuksesta niin,
ettd ihmiset joutuvat keskendan ratkaisemaan, mit& heiddn keskuudessaan pidetdan

oikeudenmukaisena ja mité epdoikeudenmukaisena. Han ei ota kantaa siihen, kuinka
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kauan yhteisten sadnt6jen sopiminen voi kestad. Ehk& ihmiset paasevat yhteisymmar-
rykseen myos vaijytysmarkkinoinnista hamassa tulevaisuudessa. Kestadko se muu-

taman vuoden tai vuosikymmenen, se jaa nahtavaksi.

3.1.4 Kuluttajan harhaanjohtaminen

Kuten on todettu (Shandler & Shani 1989, Meenaghan 1994; 1996), véijytysmarkki-
noinnin tavoitteena tai seurauksena ei vélttdmatta ole pelk&stdan markkinoinnillinen
hyoty, vaan mahdollisuus estad kilpailijan saama hyoty tapahtumasta. Talléin puhu-
taan kasitteestd sekaannus, jolla voi tarkoittaa kuluttajan harhaanjohtamista oikean

sponsorin suhteen.

Tripodi ja Sutherland (2000: 414) paljastavat artikkelissaan, kuinka vuoden 1994
talviolympialaisista tehtiin kuluttajille suunnattuja tutkimuksia, joiden tarkoitus oli
selvittdd sponsoriyhteistyon vaikutusta brandien houkuttelevuuteen. Tulokset olivat
huolestuttavia, sill& virallinen sponsori harvemmin erottui edukseen vaijyttajayrityk-
siin verrattuna. Sen sijaan jotkut vaijyttajat onnistuivat saamaan enemman tunnet-
tuutta kisojen aikana kuin viralliset sponsorit. Naiden tuloksien pohjalta Tripodi ja
Sutherland tekevéat johtopéattksen, ettd véijytysmarkkinointi voi olla edullisempi ja
kustannustehokkaampi keino kuin virallisen sponsorimaksun suorittaminen (Tripodi
& Sutherland 2000: 414.) Té&sté voi jatkaa olettaen, ettd vaijytysmarkkinoinnilla voi
saavuttaa edullisin kustannuksin saman tunnettavuuden kuluttajien keskuudessa kuin
virallisena sponsorina olemisella. Tutkimustuloksia tukee vuoden 1996 Jalkapallon
EM-Kisoista tehty tutkimus, jossa yli kahden tuhannen téysikaisen joukosta l&dhes
neljannes tunnisti Niken viralliseksi sponsoriksi, mika oli korkeampi prosenttimaaré

kuin viidell& kisojen virallisella sponsorilla (Tripodi & Sutherland 2000: 415).

Edellisen kappaleen kaltaisissa brandin tunnnistustutkimuksissa voi sattua helposti
my6s vahinko koskien mahdollista vaijytysmarkkinointia eli niin sanottu satunnai-
nen vaijytys (incidental ambush). Esimerkiksi Niken tunnistaminen tutkimuksessa
voi johtua yksinkertaisesti siité, ettd se on oman alansa markkinajohtaja. (Tripodi &
Sutherland 2000: 415.)
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Mya0s sponsoreiden suuri maara on syyna sekaantumiselle. Sydneyn keséolympialai-
silla oli yli 70 virallista sponsoria jaettuna neljaan eri ryhmaéan panostuksen mukaan.
(Tripodi & Sutherland 2000: 415-417.) Olympialaisissa on kansallisia ja maailman-
lagjuisia sponsoreita, jotka pahimmillaan voivat olla yksi ja sama sponsori (Ettorre
1993: 55).

Sandler ja Shani (1998) osoittavatkin syyttavan sormen tapahtumajarjestéjia kohtaan,
jossa erityisesti Kansainvélinen Olympiakomitea saa oman osansa. Los Angelesin
olympialaisista alkanut olympiakisojen ylikaupallistaminen on tuonut KOK:lle kau-
pallista menestystd, mutta samalla se avasi oven véijytysmarkkinoinnille. He esitta-
vat véitteen siitd, ettd vaijytysmarkkinointi ei voisi olla menestyksekas keino, mikéli
markkinat olisivat oikein informoidut. Kuluttajien epétietoisuus sponsoreista ja nii-
den oikeuksista mahdollistavat vaijytysmarkkinoinnin. He kritisoivatkin puuttunutta
kuluttajien valistusta vaijytysmarkkinoinnista ja sen aiheuttamista seurauksista (San-
dler & Shani 1998: 367-370.) KOK onkin tehnyt kuluttajavalistusta kampanjoillaan
2000-luvun olympiakisoissa, mutta Sandlerin ja Shanin huomio on oikea, silla sit&

alettiin tekemé&én selvasti liilan myghaéan.

Myos Janet Hoek ja Philip Gendall tutkivat jalkapallon MM-kisojen sponsoribrandi-
en tunnettuutta vuonna 2002 ja lopputulos siindkin tutkimuksessa oli heikko, mité
tulee kuluttajien kykyyn tunnistaa viralliset sponsorit. Tutkimuksen mukaan bréndien
kayttajat nayttavat yhdistavan brandin sponsoriksi useammin kuin ei-kayttajat. Taméa
selittynee luonnollisesti brandien mainonnalla kayttden kisoja hyvékseen. Mielen-
kiintoista on se, ettd virallisten sponsoreiden kohdalla ero ei ole kovin suuri, mutta
muutamian tunnettujen ei-sponsoreiden, kuten esimerkiksi Pepsin ja Niken kohdalla
niiden tuotteiden kayttgjat yhdistavat ne usein kisojen sponsoriksi. Nama yritykset
ovat tunnetusti kayttaneet vaijytysmarkkinointitoimenpiteitd onnistuneesti aiemmin-
Kin, joten ne nayttaisivat tdman tutkimuksen perusteella toimivan. Tutkimus myo6s
kyseenalaistaa sponsoroinnin toimivuuden markkinointivélineené pienille brandeille
eikd varmasti myodskaan rohkaise pienempia brandeja sponsoroimaan isoja Kisoja,
koska tulosten mukaan niiden tunnistaminen suuria brandeja vastaan ja& véhaiseksi.
(Hoek & Gendall 2002b: 2193-2195.)
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Eettisesti ajatellen véijytysmarkkinointi, kuten my6s markkinointi yleisesti, on vaa-
rin, mik&li se johtaa kuluttajaa jollain tapaa harhaan. Jos ei-sponsori kayttad mainon-
nassa hyvékseen jollain luovalla tavalla urheilutapahtuman teemaa, olisi suorasel-
kaistd ilmoittaa mainoksessa myos selvésti, ettei mainostaja ole virallinen sponsori.
Talloin mainostaja voisi kieltad4 véittdneensa olevan sponsori ja pyrkineensa aiheuttaa
sekaannusta kuluttajille, jolloin mainos olisi eettisesti hyvaksyttavampi. Toki moni
VoI pitad rajana jo sitd, ettd tapahtuman teemaa ldhdetaan ylipaataan kayttdmaan hy-

vaksi mainonnassa.

Sekaannus voi olla merkittava tekija siind, kun mietitd&n ratkaisuja vaijytysmarkki-
noinnin estamiseksi. Mikali mainonnan pystyttaisiin todistavan aiheuttavan kulutta-
jille sekaannusta oikeasta sponsorista, voitaisiin tamé lainsdddannon avulla maaritelld
vaijytysmarkkinoinniksi. Toisaalta eri tutkimukset ovat osoittaneet sen, ettd oikeiden
sponsorien nimeaminen Kkuluttajien keskuudessa ei ole itsestadnselvdd. (Hoek &
Gendall 2002a: 87-88.)

3.2 Lainsdadanndllinen ristiriita

Eettisill4 arvoilla pa&tosten ja tekojen arvioiminen on vaikeaa, silla niilla selvén rajan
vetdminen hyvaksyttavén ja hyvaksymattoméan asian vélille on usein jopa mahdoton-
ta. Luvussa 2.2.1 toin esille esimerkin Niken seindmaalauksesta vuoden 1984 olym-
piakisoissa. Nike teki saman uudelleen erittdin ndyttavasti Barcelonassa vuonna
1992. Yhtion edustaja Mark Pilkenton kommentoi, ettd he kokevat oikeudekseen
tulla jokaisen suurtapahtuman yhteydessé esiin viestinsd kanssa, kunhan eivat hairit-
se virallista sponsoria (Davis 1996: 426). Crow ja Hoek tekevét lausunnosta johto-
paatoksen, ettei Nike tee véijytysmarkkinointia koskevia paatoksidén eettisiin perus-
tein, vaan pyrkii ainoastaan vélttdméan lainsaddannolliset seuraukset. (Crow & Hoek
2003:7.)

Pilkentonin ajatuksiin yhtyy pitkéan linjan markkinoinnin ammattilainen Jerry Welsh,
jonka mielestd ajatusmaailma, jossa muilla kuin virallisilla sponsoreilla on jokin mo-
raalinen tai eettinen vastuu pysya taysin pois sponsoroitavasta kohteesta, on taysin
holynpolyd. Raja vedetddn tassékin siihen, mika on laillista ja mika laitonta. (Welsh

2007.) Vaéijytysmarkkinoinnin kohdalla lainsdaddannén merkitys on noussut viime
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vuosina etiikkaa huomattavasti tarkeammaéksi tutkimuksen kohteeksi, minkd vuoksi

nakokulman sisallyttdminen téhén tutkielmaan on tarkeda.

3.2.1 Taistelu vaijytysmarkkinointia vastaan lain avulla

Urheilusponsoroinnin moninaiset kuviot aiheuttavat usein ristiriitoja eri tahojen valil-
le. Menestysuimari lan Thorpe peittdd pyyhkeellddn Niken logon vaatteistaan seis-
tessaén palkintopallilla, koska Thorpella on henkilokohtainen sponsorisopimus Adi-
daksen kanssa. Nike oli tuolloin olympialaisten virallinen vaatesponsori. (Curthoys
& Kendall 2001: 69.) Tama herattaa kysymyksen, kenen oikeuksista sponsoroinnissa
on lopulta kyse? Tekijoitd voivat olla urheilija, joukkue, lajiliitto ja kisajérjestéja
(Crow & Hoek 2003: 5-6). Hyvé esimerkki 2000-luvulta on Veikkauksen ja jaékie-
kon SM-liigan vélinen yhteistydsopimus, joka esti Tampereen Tapparaa saamasta
sponsorikseen ahvenanmaalaista peliyhtid PAF:ia, koska se toimii Veikkauksen
kanssa samalla alalla eli on Veikkauksen kilpailija. PAF kanteli asiasta kilpailuviras-
toon, missé tama PAF:n syyttdma Veikkauksen tekemd markkinoiden jakaminen

todettiin lailliseksi toiminnaksi (Kilpailuvirasto.fi).

Urheilijat ovat usein riippuvaisia tekemistadn sponsorisopimuksista, mutta ne voivat
olla helposti ristiriidassa lajiliiton tai kisajarjestijan tekemien sopimusten kanssa.
Pitaisiko kisajarjestajalla olla talloin taysivaltainen oikeus estéa urheilijaa osallistu-
masta, mikali urheilija edustaa eri yhtiot4? Edellisessd kappaleessa ollut lan Thorpe -
esimerkki osoittaa myds vaijytysmarkkinoinnin méarittelemisen vaikeuden. Jos yri-
tys A maksaa yhteistyosta urheilijalle, yritys B Kisajarjestdjille, niin ensin mainittua
voidaan silti syyttdd vaijytysmarkkinoinnista, mikali urheilija tuo sponsoriyritystaan
esiin kisoissa. Tastahan yritys A juuri urheilijalle maksaa, mutta se sotii yritys B:n ja
kisajarjestajien keskindista sopimusta vastaan. Pitéisikd kisajarjestdjan pystya pakot-
tamaan urheilija nayttdmaan virallisen sponsorin logon tai pystya estamaan peitta-

masta sita?

Olympialaiset tai jalkapallon MM-kisat ovat liian isoja tapahtumia yhdelle sponsoril-
le, joten jdrjestdjat tarjoavat useita erilasia ”sponsorointipaketteja” (Meenaghan
1998a: 308-309). Olympialaisten sponsorointioikeuksia myy paikallisesti ja kansain-

valisesti Kansainvélinen Olympiakomitea, kyseisten olympialaisten jérjestelykomi-
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tea, eri maiden olympiakomiteat ja erilaiset urheilijayhdistykset (Tripodi & Suther-
land 2000, 417). Tama tekee jarjestelmdstd kompleksisen ja lisd4 véijytysmarkKki-

noinnin uhkaa.

Kansainvaliset lajiliitot ovat jo pidemmén aikaa varautuneet lainsdddonndllisesti véi-
jytysmarkkinointitapauksiin. Kansainvélinen olympiakomitea aloitti suojautumisen
vaijytysmarkkinointia vastaan jo vuonna 1988, jolloin se maé&rasi kisojen isantdmaan
luomaan markkinointiohjelman, joka yhdistd4 sekd kisojen ettd maajoukkueen oi-
keudet. KOK maéérasi tuolloin my0s jdrjestdjid suojaamaan kisamerkit ja symbolit
lainsdddannon kautta. (Meenaghan 1996: 110.) Mybhemmin Salt Lake Cityn tal-
violympialaissa vuonna 2002 KOK teki lisad valmisteluja estddkseen véijytysmark-
kinoinnin. Toimenpiteita olivat muun muassa tavaramerkkien taysivaltainen rekiste-
réiminen ja muun materiaalin kopiosuojaaminen niin kansallisella kuin kansainvali-
selld tasolla. (Crow & Hoek 2003: 11.)

KOK on kayttanyt myos véijytysmarkkinointia vastaan taistellessaan eréénlaisia po-
liisin roolissa toimivia iskuryhmié valvoakseen ja estddkseen véijytysmarkkinointia
tapahtumasta kilpailupaikoilla (Tripodi & Sutherland 2000: 419). Lisédksi KOK on
aloittanut koulutusohjelmia, joiden tarkoituksena on ollut lis&td yleisté tietoisuutta
vaijytysmarkkinoinnista. (Crow & Hoek 2003: 10-11.) Ennen vuoden 1996 Atlantan
olympiakisoja jarjestelykomitean presidentti Billy Payne l&hetti noin 900 Kirjetté
postitse johtaville mainos- ja markkinointialan yritysten johtohenkilGille, joissa hén
varoitti vaijytysmarkkinoinnin vaaroista. Toimenpide liittyi Yhdysvaltojen Olympia-
komitean Atlantan kisoja varten tekemdan ohjelmaan sponsoreiden suojaksi (Sponsor
Protecting Program), jonka avulla yleista tietoisuutta vaijytysmarkkinoinnin vaarois-
ta pyrittiin levittamaan. (Davis 1996: 438-439.)

Ohjelmassa on havaittavissa isanmaallisuuden piirteitd: kohdassa 4 (Davis 1996:
439) halutaan lisatd yleista tietoutta, koska “vaijytysmarkkinointi ottaa rahaa yhdys-
valtalaisilta urheilijoilta ja ndin heikentdd heidan mahdollisuuttaan tavoitella olym-
piaunelmaa”. Ihmisten asenteisiin vedotaan voimakkaasti kayttden hyvaksi urheili-

joita ja heidan heikentyvid menestysmahdollisuuksia.
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Crow ja Hoek (2003) tuovat artikkelissaan esiin ennakkotapauksen Y hdysvalloista
vuodelta 1992, jossa oikeus teki paatoksen, onko Pepsi rikkonut kilpailija Coca-
Colan oikeuksia véaijytysmarkkinointitapauksessa. Coca-Cola teki ja&kiekkoliiga
NHL:n kanssa sopimuksen ollakseen liigan virallinen sponsori. Pepsi puolestaan
paasi kasiksi tv-lahetyksien sponsorointiin oikeudet omistaneen Molson Breweriesin
kautta ja mainostikin liigaa kayttamatta kuitenkaan suojattua tavaramerkkeja. Liséksi
Pepsi ilmoitti mainoksissaan, ettei se ole NHL:n virallinen sponsori. Siitd huolimatta
Coca-Cola haastoi yhtion oikeuteen ja h&visi taiston. Pepsin ei katsottu rikkoneen
sédantbja. Tama kiista olisi pystytty vélttdmaan tiukemmalla sopimuksella. Esimer-
kiksi myymalla myos tv-lahetysten oikeudet Coca-Colalle tai tekemalla sopimuksen,
mika kieltdd sopimuksen myymisen eteenpédin Coca-Colan Kilpailijalle. (Crow &
Hoek 2003: 4-5).

Lains&d&danndllisen ristiriidan vaikeaksi tekee my6s se, missa vaiheessa urheilija on
yhteistydsopimuksensa tehnyt - onko sopimus pitk&aikainen vai juuri tiettyja kisoja
varten tehty? Kaikki on kiinni siitd, kuinka kattavan sopimuksen jarjestéjat sponso-
roilleen onnistuvat tekemaéan. (Crow & Hoek 2003: 6.) Esimerkit maailmalta ovat
osoittaneet sen, ettd tavaramerkkeja koskevat lait ovat vain osa ratkaisua estaa vaijy-
tysmarkkinointia. Sudipta Bhattacharjee (2003: 382) esittaékin, ettd vaijytysmarkki-
nointia varten pitdisi saatad jokaisessa valtiossa oma lakinsa. Australia oli ensimmai-
nen valtio, joka sditi oman erityisen lain vaijytysmarkkinointia varten. Lokakuussa
2001 kayttoonotettu Olympic Insignia Act sisélsi rajoituksia olympialaisten nimen ja
tunnusten kayttoon. (Bhattacharjee 2003: 382-383.) Lontoon tulevissa keséolympia-

laisissa sdddokset on viety vield pitemmélle.

3.2.2 Lontoon olympialaiset tiennayttajana

Boris Uphoff, Larry Cohen, Sarah Brown, Rohan Massey ja Thies Bésling (2006)
tarkastelevat artikkelissaan Ambush Marketing sitd ndkokulmaa, miten viralliset
sponsorit voivat estda vaijytysmarkkinoinnin tapahtumisen. He tuovat esiin vaijy-
tysmarkkinoinnin rohkeuden ja luovuuden, mitka tekevét siita niin tehokkaan mark-
kinointikeinon. Vuoden 2006 jalkapallon MM-kisojen jarjestdjalla Saksalla ei ollut
erikseen vaijytysmarkkinointiin suunnattuja lakeja. Nain ollen ainoastaan rekisteroi-

tyja tavaramerkkeja koskevat lait ovat hyddyllisia taistelussa véijytysmarkkinointia



43

vastaan. Niinpa kansainvélinen jalkapalloliitto FIFA aloittikin taistelun yrittamalla
rekister0idad mahdollisimman paljon erilaisia tavaramerkkeja suojatakseen tuotettaan.
Kuitenkin Saksassa paikallinen Patentti ja Rekisterihallitus DPMA Kieltaytyi rekiste-
roiméstd useita tavaramerkkeja vedoten siihen, ettd ne ovat lilan yleisid. On hyva
kysymys, voiko Saksa 2006 olla patentoitavissa tavaramerkiksi. (Uphoff et al. 2006:
157-158.)

FIFA yritti esimerkiksi rekisteroida WM 2006 —tavaramerkkia ja hankkeen tueksi se
teki kyselytutkimuksia, joilla se pyrki osoittamaan sen, ettd kyseinen maailmanmes-
taruuskilpailuja tarkoittava lyhenne liitetddn yleisesti jalkapallon MM-kisoihin.
DPMA ei vakuuttunut kuitenkaan FIFA:n todisteista ja hylkasi hakemuksen (DPMA
2006: 20-21).

Seuraava taistelukenttd vaijytysmarkkinointia vastaan tulee olemaan vuoden 2012
kesdolympialaiset Lontoossa. Liz Ellenin mukaan Lontoossa jarjestettdvat olympia-
laiset ja paralympialaiset kustantavat arviolta 9,3 miljardia puntaa (noin 11 miljardia
euroa), jotka tekisivét kisoista maailman historian kolmanneksi kalleimman urheilu-

tapahtuman Pekingin ja Ateenan olympiakisojen jalkeen (Ellen 2010: 3).

Kisajérjestgjat ovat jo hyvissd ajoin varautuneet ongelmiin. Kisojen sponsorisopi-
muksista vastaava Dalton Odendaal pitaa vaijytysmarkkinointia laittomana ja kertoo
heidén ottavan sen aiheuttaman uhan erittdin tosissaan. Jotain kertoo sekin, etté jo
vuonna 2008 kisajarjestajilla oli kolmihenkinen tiimi tydskentelemdssé tayspaivéi-
sesti brandisuojauksen parissa. (Wilson 2008.) Olympialaiset ovatkin suuri lainséa-
danndllinen haaste ja ne ovat jo aiheuttaneet jannitteitd Iso-Britannian ja Euroopan
lainsaadantojen vélille. Kansainvélinen Olympiakomitea vaatii 1so-Britanniaa suo-
jaamaan kaikki heiddn sponsorinsa kisojen aikana. Maassa onkin tehty lakialoite,
London Olympics Bill, jonka tarkoituksena on suojata olympialaisten tarkeita tava-
ramerkkeja (vuodesta 2006 voimassa nimellda London Olympic Games and Paralym-
pic Games Act 2006). Laki mahdollistaa esimerkiksi kaiken mainostamien ja tava-
roiden myymisen kontrolloinnin ”olympialaisten aluella”. Ongelma lain kohdalla on
taas se, mitd sanoja olympialaiset voivat omia pelkéstddn omaan kayttoon. Laki eh-
dotuksessa menndan niinkin pitkélle kuin ”games” ja ”2012”. Kyseisessa laissa on

seuraavanlainen kohta:
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3(1)For the purpose of considering whether a person has infringed the London Olym-
pics association right a court may, in particular, take account of his use of a combi-
nation of expressions of a kind specified in sub-paragraph (2).

(2)The combinations referred to in sub-paragraph (1) are combinations of—
(a@)any of the expressions in the first group, with
(b)any of the expressions in the second group or any of the other expressions in the

first group.

(3)The following expressions form the first group for the purposes of sub-paragraph
2)—

(@)*“games”,

(b)“Two Thousand and Twelve”,

(c)“2012”, and

( d)“twenty twelve”.

(4)The following expressions form the second group for the purposes of sub-
paragraph (2)—

(a)gold,

(b)silver,

(c)bronze,

(d)London,

(e)medals,

(fsponsor, and

(g)summer.

(London Olympics Games and Paralympic Games Act 2006: schedule 4: section 33)

Lakia tulkittaessa kiellettyé voi olla siis kahden ryhman, 3. ja 4. kohdassa lueteltavi-
en sanojen yhdessa kayttaminen. Esimerkiksi 2012 ja kulta (gold) yhdess& voi olla
vaarinkayttod, josta lain mukaan voidaan tuomita jopa 20,000 punnan sakko. Esi-
merkiksi yritys, joka ei ole olympialaisten virallinen sponsori, ei voisi lain perusteel-
la mainostaa: “tule hakemaan meiltd 2012 kultamitalikahvit”. Se, mik& lopulta on
rangaistavaa vaarinkayttod, jaa oikeuden maériteltavaksi. Odendaal myontdd BBC:n
haastattelussa sen, ettd uutta lainsd&ddéntoa ei ole vield testattu. Jo syksylla 2007 pieni
englantilainen makkaramyyja kéytti hyvékseen Lontoon tulevia olympiakisoja kéyt-

tamalla viisirenkaista olympiatunnusta ja vuosilukua 2012 (Kuva 3). Odendaalin
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mukaan he eivat nostaneet syytettd, koska se ei olisi antanut ammattimaista kuvaa
heisté. Sen sijaan he panostavat koulutukseen ja tiedonantoon esimerkiksi stadioneil-
la kiertavien ihmisten avulla. (Wilson 2008.)

RN rZ

Kuva 3. Olympialaisten hyddyntdminen makkaramainoksessa (Wilson 2008).

Odendaalin ryhmé on ottanut tavoitteeksi tuoda ihmisten tietoisuuteen se seikka, etta
vaijytysmarkkinointi on pahasta. Kisojen tapahtumapaikkojen l&heisistd mainospai-
koista 99% on varattu virallisille sponsoreille, jolloin se eliminoi niiden kilpailijoiden
mahdollisuudet ja sponsorit jadvat kisavieraiden mieleen. Odendaal nadkeekin merki-
tyksellisena sen, miten he onnistuvat kouluttamaan kuluttajia tassé asiassa. Odendaal
el myoskaan usko pysayttavansa vaijytysmarkkinointia kokonaan tapahtumasta Lon-
toossa, vaan han haluaa heidan estavan rajuimmat yritykset. Taistelun syyksi vaijy-
tysmarkkinointia vastaan han nimeéa sen, etta mikali sponsorointioikeudet eivét ole
kokonaan sponsoreille suojattuja, niiden arvo laskee. Sponsorit ovat omalta osaltaan
olleet vaatimassa toimenpiteitd vaijytysmarkkinoinnin estamiseksi. (Wilson 2008.)

Olympiakisat ovat myds muita urheilutapahtumia haasteellisempia kisajarjestéjille ja
sponsoreille niiden erikoisen luonteen takia. KOK haluaa kisojen ndyttad mahdolli-
simman véahan kaupallisilta, joten Lontoon kisat ovat edeltdjiensa tapaan riisuttu
mainoksista kisapaikoissa. Tamé rajoittaa sponsoreiden nékyvyyttd huomattavasti
erityisesti miljoonille television katsojille. Téssd on osaltaan myds syy siiheen, min-
ka takia KOK ottaa sponsoreidensa oikeuksien turvaamisen tosissaan ja pyrkii kaikin

keinoin estdméaan vaijytysmarkkinoinnin.
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Lontoon kisoissa yrityksilla on kaksi tieté tulla viralliseksi sponsoriksi. Ensimmainen
on mahdollisuus lunastaa Kansainvaliseltda Olympiakomitealta globaalit markkinoin-
tioikeudet, mika sopii hyvin monikansallisille suuryrityksille, jotka voivat néin sul-
kea kilpailijansa pois sponsorin paikalta. Toinen mahdollisuus on tehdd sopimus
Lontoon jarjestelykomitean LOCOG:n kanssa, minkd sopii paremmin paikallisille
yrityksille. (Ellen 2010: 3-4.)

Jarjestelykomitea on antanut yrityksille ohjeistuksen olympialaisten brandin suojauk-
seen, Brand Protectionin. Ohjeistuksessa tuodaan esille lahes sankarimaisesti se,
kuinka ottaessaan vastaan tulevat kesdkisat otti Lontoo myds vastuun yhden maail-
man tunnetuimpien symbolien, olympiarenkaiden, suojelusta. LOCOG on onnistunut
rekisterdiméan liudan sen logoja ja symboleita sek& sanoja tavaramerkeiksi, joiden
tukena on vield Act 2006, jonka avulla se voi nostaa oikeusjutun vaarinkayttoepéi-
lyistd. Ohjeistuksessa on esimerkkikuvia mainoksista, jotka joko rikkovat tai eivat
riko komitean maarayksia. Liséksi siitd 10ytyy muutenkin yksityiskohtaista tietoa
mité saa tehd& ja mité ei (kuva 4). Esimerkiksi yksi perinteinen vaijytysmarkkinoin-
tikeino, paasylippujen antaminen palkintona tai kaupan pééallisend, ei endd onnistu.
(LOCOG 2010a: 5-17.) Kaytannon ongelmaksi voi tulla kuitenkin se, ettd vaijytys-
markkinoinnissa luovuus vied&an huipulle asti, jolloin tapauskohtainen tulkinta jou-

tuu koetukselle.

Liséksi LOCOG on julkaissut samankaltaisen ohjeistuksen voittoa tavoittelematto-
mille organisaatioille, jotka se haluaa saada mukaansa omaan Inspire-ohjelmaansa
sen sijaan, ettd ne ryhtyisivat omiin olympiaprojekteihinsa. Komitea toteaa olympia-
laisten brandin olevan heille se kaikkein arvokkain asia ja véijytysmarkkinoinnin
uhkaavan paitsi kisojen laatua myos vaikuttavan koko Iso-Britannian urheilun tule-
vaisuuteen. Komitea vetoaa siihen, ettd sponsorit ovat investoineet noin 2 miljoonaa
puntaa kisoihin ja ilman heidan panostaan nykymuotoisia olympiakisoja olisi mahdo-
ton jarjestdd. LOCOG antaa yhteistydorganisaatioiden kayttoon luomansa virallisen
Inspire-logon, jonka avulla voi tunnistaa viralliset yhteistyoprojektit. (LOCOG
2010b: 4-15.)
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Do's and don'ts:
Advertising and
marketing

x Example: A cradit card advertised using the colours of the Olympic rings and athlatic imagary

TRACKJ?

HELPING ATHLETESIWIN

V&n.q:h: An advertisament for running shoes which does not efer to Lenden 2012 in any way

Kuva 4. LOCOG:n ohjeistus oikeaoppisesta mainonnasta (LOCOG: guidelines for business use

2010a: 14).

Mark A. Lemley ja Mark McKenna ovat sitd mieltd, ettd sponsorointiin liittyvia véaa-
rinkéytoksia ei pitaisi tulkita tavaramerkkilailla, vaan jonkinlaisella véaréanlaista tai
harhaanjohtavaa mainostamista kontrolloivan lain avulla (Lemley & McKenna 2010:
415). Téllaisia lakeja on olemassa, kuten esimerkiksi Unfair Competition Law Sak-
sassa, mik& voi puuttua “epdreiluihin Kilpailumenetelmiin”, sekd& Lanham Act Yh-
dysvalloissa, mika voi johtaa toimenpiteisiin, jos vaijyttaja on harhaanjohtanut kulut-
tajaa (Uphoff et al. 2006: 158-159).

My0s Brasiliassa aihe on heréttanyt keskustelua sen jalkeen, kun sille my6nnettiin
jalkapallon MM-kisat vuodelle 2014. Vaijytysmarkkinoinnin kaltaiselle mainonnalle

el ole maassa s&adetty lakeja aiemmin, mutta jalkapallokisoja varten on jo saddetty
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Lontoon olympialaisten kaltaiset saddokset. Mielenkiintoinen ratkaisumalli on Brasi-
lian mainostajien oma neuvosto CONAR, joka on noussut hitaan ja kalliin oikeusjar-
jestelmén rinnalle nopeana ja edullisena kiistatilanteiden ratkaisijana. (Borges Car-
neiro 2010: 52.) Vastaavanlainen kansainvélinen jarjesto voisi toimia ratkaisuna vai-
jytysmarkkinoinnin kohdalla ja siksi on mielenkiintoista nahdd, millaisen roolin

CONAR ottaa Brasiliassa kisojen lahestyessa.
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4 RETORINEN ANALYYSI

4.1 Retorinen analyysi menetelméana

Tutkielmani laadullisena menetelménd on retorinen analyysi. Se antaa mahdollisuu-
det tulkita sekd vanhempaa ettd uudempaa keskustelua véijytysmarkkinoinnista. Me-
netelmén avulla pyrin vastaamaan tutkimusongelmaan: millaisia retorisia keinoja
keskustelijat kayttavat argumentoidessaan kantaansa vaijytysmarkkinointiin? Taus-
talla on kysymykset siitd, millaisilla keinoilla keskustelijat pyrkivat vaikuttamaan

yleis60nsa ja miksi he kéyttavat niitd juuri niit4 keinoja?

Valitsin menetelmén, koska sen avulla on parhaat mahdollisuudet analysoida argu-
mentteja, mutta my6s muita retorisia keinoja ilmioon liittyvasta keskustelusta. Voi-
daan puhua myos retoriikka- ja argumenttianalyysistd. Menetelman avulla on mah-
dollista paljastaa keskustelijoiden erilaiset tunnelataukset, joita tahén aiheeseen valt-

tamatta liittyy.

Retoriikalla on alun perin tarkoitettu vakuuttavaa puhetaitoa. Sen juuret ovat antiikin
Kreikan ajoilta ja antiikin filosofi Aristotelesta usein pidetadnkin sen isana. Aristote-
les kirjoitti Retoriikka-teoksessaan seuraavanlaisesti: "Puheessa on kaksi osaa. On
sanottava, misté asiasta aikoo puhua ja esitettdva sitten todistelut” (Hohti & Mylly-
koski 1997: 141). Teoksella on ollut vahva rooli retoriikan tutkimisessa vield tan&

paivanakin.

Avristoteles néki retoriikan koostuvan kolmesta osasta, joilla ihmiseen vedotaan. Lo-
gos tarkoittaa argumenttia eli puhujan argumentin asiasisaltda. Argumentti on perus-
telu, jolla puhuja yrittdd vakuuttaa véitteensd muille oikeaksi. Eetos on retoriikan
toinen osa, joka tarkoittaa puhujan tapaa ilmentéda lahestymistaa yleisoon (Kakkuri-
Knuuttila 1998: 63, Kakkuri-Knuuttila 1998: 233). Tdéma osa edustaa puhujan uskot-
tavuutta ja persoonallisuutta, jolloin silla on keskeinen rooli, kenen suusta viesti tulee
(Karvonen 1999: 74). Paatos selittdd yleison vastaanottokykyé ja mielentilaa seka
yleison tunteita (Kakkuri-Knuuttila 1998: 233). Nama kolme osaa, jotka ovat tiivis-
tettynd argumentti, puhujakuva sek& yleison tunnetila, ovat edelleen merkittavassé

roolissa analysoidessa puheen tai tekstin retoriikkaa.
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Argumenttien analysoiminen on merkittdva osa tutkimustani, mutta menetelméni ei
ole pelk&stadn argumenttianalyysi sen vuoksi, ettei se ole sopiva tahéan tutkielmaan.
Kakkuri-Knuuttilan (1998: 60) mukaan argumenttianalyysissa pyritddn arvioimaan
argumentin hyvyyttd. Taman tutkimuksen kannalta ei ole relevanttia pohtia, onko
jokin argumentti hyvé vai huono. Pyrin analysoinnin avulla selvittdmaan, mihin ar-
gumentilla pyritddn ja sitd, onko argumentti tilanteeseen sopiva. Chaim Perelman
(1996: 13) kirjoittaa teoksessaan Retoriikan valtakunta niin, ettd argumentaation
vuoro tulee vasta sitten, kun selviot on kyseenalaistettu. Selvi6lld han viittaa yleiseen
yhteisymmarrykseen jossakin asiassa, mik& ei ole kiistanalainen. Vaijytysmarkki-
nointi on kokonaisuudessaan hyvin kiistanalainen aihe, joten argumenttien analyysi

on tarkeaa tutkielman kannalta.

Kakkuri-Knuuttila (1998: 233-234) nékee retorisen analyysin tdydentavan argumen-
taatioanalyysia psykologisella ndkokulmalla, joka on argumenttien ja empiirisen tut-
kimuksen vélill4. N&in se muodostaa retorisen analyysin kohteeksi tekstin laajemman
sosiaalisen yhteyden (Kakkuri-Knuuttila 1998: 235), joka on tarke&a vaijytysmarkki-
noinnin kokonaiskuvan hahmottamiseksi. Analyysini kohteena on siis itse teksti ja
sen ilmiasu, joka huomioi retorisen tilanteen kokonaisuudessaan tarkoittaen tekstin
puhujan lisdksi muuta yleisfd. Analyysiin kuuluu olennaisena osana my6s kokonai-
suuden tarkastelu, jolloin kiinnitetddn huomiota kirjoittajan kayttdmaan toistoon,
painotuksiin sekd muihin vaikutuskeinoihin (Kakkuri-Knuuttila 1998: 237-238). Re-
torisen analyysin kohteena on luonnollisesti myds tyyli. Se kuvaa eetosta eli kirjoitta-

jan tyyli4 esitelld asia yleis6lleen (Kakkuri-Knuuttila 1998: 236-237).

Retoriikassa on kehittynyt 1950-luvulta ldhtien ndkdkulma, jota kutsutaan uudeksi
retoriikaksi. Myos tdma tutkimus noudattelee uuden retoriikan tunnuspiirteitd. Suun-
nan tarkeimpind kehittdjina ovat tunnetuksi tulleet Chaim Perelman, Kenneth Burke
ja Stephen Toulmin, jotka toimivat retoriikan kunnianpalauttajina ja tekivét sitd taas

uskottavan tieteenalan (Palonen & Summa 1996: 51-52).

Jos Aristoteleen Klassisessa retoriikassa on ollut painopiste puhujassa eli viestin la-
hettdjassd, uusi retoriikka- nakokulma painottaa viestin vastaanottajaa tai analyytik-
koa (Kakkuri-Knuuttila 1998: 235). Uusi retoriikka on klassisen retoriikan normatii-
visen lahtokohdan sijaan kuvailevaa tiedettd eli se ei pyri ohjeistamaan ihmisid, vaan

se keskittyy enemman retoriikan analyysiin, erittelyyn ja tulkintaan (Puro 2006; 107-
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109). Tutkimus ei uudessa nakokulmassa pyri retoriikan tekniseen tutkimiseen, vaan
se pyrkii analysoimaan retoriikan vaikutukset siihen liittyvaan aiheeseen. Menetel-
mani noudattaa uuden retoriikan perusajatusta, jossa retoristen keinojen vaikutus

vaijytysmarkkinointiin ja sen ympaérilla tapahtuvaan keskusteluun on pddmaérana.

Retorisessa tutkimuksessa tutkija kiinnittdd huomion erilaisiin kielellisiin ilmaisui-
hin. Uuden retoriikan kehittdjistda Chaim Perelman ja Stephen Toulmin nojaavat vah-
vasti Aristeleen tapaan argumentaatioon, kun Kenneth Burke puolestaan on kiinnos-
tunut piilevasta retoriikasta, jonka keinoihin kuuluvat muun muassa jatkuva tiettyjen

asioiden vahvistaminen ja toisto (Palonen & Summa 1996: 59).

Burke esitti teoksessaan A Grammas of Motives (1. painos 1945) neljé keskeista kie-
likuvaa, joita olivat metafora, metonymia, synekdokee ja ironia. Metafora on tuttu
késite, jolla tarkoitetaan jonkin asian ymmartadmista toisen asian kautta. Metonymias-
sa jokin immateriaalinen ja abstrakti asia ilmaistaan toisen, kosketeltavan asian kaut-
ta. Synekdokee on ilmaisu, jossa toinen osa jostakin kahdesta osasta koostuvasta il-
miostd edustaa koko ilmiotd. Ironian avulla kielletadn yksi nédkokulmalla tuomalla
esiin taysin vastakkainen nakokulma. (Palonen & Summa 1996: 54-55.) Burke ei
esitd naitd kielikuvia pelkastéan kielen kuvittajina jollaisiksi usein esimerkiksi meta-
fora luetaan, vaan vélineind havainnoimaan ja ymmartamaan maailmaa kaikkine il-
midineen (Puro 2006: 123).

Perelmanin retoriikan ydin on argumentaatiossa, joka perustuu yhteistoimintaan ja -
ymmarrykseen (Puro 2006: 130-131). Perelmanin lahtokohtana on demonstraation ja
argumentaation erottaminen toisistaan. Demonstraatiossa vaitteet esitetddn aukotto-
masti toteen, jolloin paddytdan varmasti oikeaan lopputulokseen. Argumentaatio on
Perelmanin mielestéd “jérjellistd paattelyd”, jossa pyritddn lisédmaan jonkin vaitteen
uskottavuutta. H&n vertaa sitd pakottamisen vastakohdaksi, mika puhuu hyvin argu-
mentoinnin yhteisymmarryksellisestd puolesta. Perelman esittdd argumentaatioteo-
riassaan vakuuttamisen keinot, jotka jakaantuvat argumentoinnin l&htékohtiin ja ar-
gumentoinnin tekniikoihin. (Palonen & Summa 1996: 65-67, Palonen & Summa
1996: 69.)
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Lahtokohdilla Perelman tarkoittaa puhujan tai kirjoittajan olettamuksia yleisisté pe-
rusteista, joilla yleis6a on hyva lahestyd. Naitd esisopimuksia ei oleteta kyseenalais-
tettavan argumentoinnin edetessd. Perelmanin mielestd ndméa esisopimukset eli pre-
missit voivat perustua yleisesti hyvéksyttyihin faktoihin tai arvoihin. (Palonen &
Summa 1996: 69-70.) Koska retoriikassa kyse on hyvin pitkélti yleison vakuuttami-
sesta, on tarke&a se, mitd yleisd uskoo ja mitk& sen premissit ja arvot ovat. Siksi pu-
hujan onkin tarkedd mukautua yleison ehtoihin ja viestinnan taytyy rakentua tilanteen
mukaan. (Karvonen 1999: 74, Karvonen 1999: 125.)

Argumentaation tekniikoihin liittyen Perelman esitt&4 tarkedn huomion. Hanen mie-
lestddn vakuuttavuus ei synny argumentin loogisesta rakenteesta, kuten premissien ja
johtopaatOsten oikeaoppisesta esitysjarjestyksesta ja paattelysuhteesta, vaan pikem-
minkin véitteen esittdjan valitsemista esimerkeistd, rinnastuksista, metaforista, syy-
seuraus -suhteista ja vastakkainasetteluista, ja ndiden uskottavasta esittamisesté ylei-
son silmissd. Perelmanin argumentaatiotekniikat jakaantuvat neljadn pé&&kohtaan,
joita ovat kvasiloogiset argumentit, todellisuuden rakenteeseen nojautuvat argumen-
tit, todellisuuden rakennetta méaarittavat argumentit ja dissosiaatiot (vastakkainasette-
lut ja erottelut). (Palonen & Summa 1996: 70-71.)

Kvasiloogiset argumentit edustavat Perelmanin mukaan ndenndistd logiikkaa, jotka
eivat voi toimia retoriikan perustana. Han sanoo niiden olevan pakottamisen ja har-
haanjohtamisen véline. (Puro 2006: 131.) Todellisuuden rakenteeseen perustuvat
argumentit ovat retoriikan kohteena olevien ilmididen valille rakennettavia luonnolli-
sen kaltaisia siteitd, jossa kohteelle pidetddn yleisesti ominaisena jotain piirretta:
esimerkiksi vaijytysmarkkinoinnin koetaan olevan uhka sponsoroinnille. Todellisuu-
den rakennetta muokkaavat argumentit ovat Perelmanin mukaan kuvailujen, analogi-
oiden, metaforien ja esimerkkien soveltamista retoriikan keinoksi. Neljas argumen-
taatiotekniikka on dissosiatiiviset tekniikat, jossa kokonaiskuva pilkotaan ndyttdmaan

argumentoijan kannalta paremmalta. (Puro 2006: 133-134.)

Perelmanille térke& asia oli myos yleiso, johon Aristoteles viittasi paatoksella. Pe-
relmanin mukaan yleis6 voi olla méaritteleméatén eli universaali, tai sitten se voi olla
erityisyleiso, joka antaa mahdollisuuden vedota tietynlaisin retorisin keinoin yleison

odotukset ja intressit tuntien. (Palonen & Summa 1996: 67-69.) Viimeksi mainittu
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yleis6 antaa puhujalle mahdollisuuden kayttadd hyvakseen alempia suostuttelun kei-
noja”, minka vuoksi retoriikan pitaisi Perelmanin mielestd aina suuntautua universaa-

lille yleisolle, jolloin myds vastuu on universaali (Puro 2006: 132).

Stephen Toulminille argumentointi tarkoittaa paattelyd ja sen patevyytté eikd niin-
k&an retoriikalle yleensa tyypillista suostuttelevuutta. Hanelle yleiso ei ole esimer-
kiksi Perelmanin tavoin keskeisessé roolissa eikd antiikin aikaisella retoriikalla ole
suurta roolia. Toulminin argumentaatio on kohdennettu enemmén filosofiyleisolle.
(Palonen & Summa 1996: 73-74.) Toulminin kontribuutiona pidetddn argumentaati-
on anatomia -mallia, jossa argumentti on pilkottu osiin. Se siséltdd argumentin 1ahto-
tiedot, véitelauseen, vahvistuksen, varauksen, taustatuen ja tarkennuksen. (Puro
2006: 135-137.)

4.2 Aineiston valinta

Retorisen tutkimukseni aineisto koostuu vaijytysmarkkinoinnin ymparilla tapahtu-
neesta keskustelusta. Vaijytysmarkkinoinnin keskusteluiden osapuolia ovat yleensé
sponsorit, vaijytysmarkkinointia harrastaneet yritykset, urheilujarjestot, tapahtuma-
jarjestajat, muut markkinoinnin ammattilaiset sek& akateemiset yhteisot ja Kirjoitta-

jat.

Olen valinnut tutkimuskohteeksi kolme erilaista tekstid. Namé tekstit ovat Kirjoitettu
erilaisista ldhtokohdista ja edustavat erilaista nakemystd véaijytysmarkkinoinnista.
Ensimmadinen teksteistd on vaijytysmarkkinoinnin kehittymisessa vahvasti mukana
olleen markkinoinnin ammattilaisen késialaa, joka tuo esille yleisestd konsensuksesta
poikkeavan mielipiteen. Toinen teksti on olympialaisiin liittyva ohjeistus, joka antaa
kuvan Kansainvélisen Olympiakomitean kayttdmastd retoriikasta véijytysmarkKki-
nointiin. Kolmas teksteistd on akateeminen artikkeli, jota pidan yhtena tarkeimmista

vaijytysmarkkinointia kasittelevista artikkeleista.

Aineisto on siis kokonaan tekstipohjaista. Huomionarvoista on, ettei vaijytysmarkki-
nointi ole herattanyt isompaa keskustelua kahden tarkedn urheiluun ja urheilumark-
Kinointiin liittyvén ryhman keskuudessa eli urheilijoiden ja katsojien ryhmassa. Ai-

nakaan se keskustelu ei ole ylittdnyt uutiskynnysté, vaan luultavasti on pysynyt kah-
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vipOytékeskustelun tasolla. Mielestdni syy on se, ettd ndm& molemmat osapuolet
keskittyvat 100-prosenttisesti urheiluun ja jattavat raha-asiat muiden huolehdittavak-
si. Urheilijat tekevat sitd, mit& heidan tekemansa sponsorisopimukset vaativat ja voi-
vat olla ndin véijytysmarkkinoinnin pelinappuloita. Vaikka Kansainvalinen Olym-
piakomitea pelottelee vaijytysmarkkinoinnin urheilulle ja katsojille aiheuttamalla
haitalla, ei oikealla sponsorilla ole katsojille loppujen lopuksi suurta merkitysta, vaan
he keskittyvat urheilusuoritusten seuraamiseen. Taméa olettamus vaatisi kuitenkin

lisaa tutkimusta.

Sponsorit ja urheilujarjestét ovat ilmaisseet mielipiteensa ilmidsta nakyvasti, joten ne
ovat sen vuoksi myos helpohkosti analysoitavissa. Sen sijaan akateemisen artikkelin
uskon olevan vaikeammin tulkittavissa. Tieteell4d on oma tapansa esittd4 vaitteita ja
argumentteja, jolloin artikkeleissa usein pyritdan valttamaan voimakkaita kannanot-
toja ja jyrkkid mielipiteitd. Silloin retoristen keinojen havainnoiminen vaatii tavallis-
ta enemman syventymista tekstiin. Akateemisessa tekstissa Kirjoittajan henkilokoh-
tainen mielipide aiheesta on usein piilotettu tekstiin, jonka vuoksi se on haasteelli-

sempi loytaa.

Koska jokaista puhetta tai tekstid ei ole mahdollista analysoida tarkasti retorisin me-
netelmin ajan ja tilan vuoksi, olen valinnut omasta mielestani tarkeimmat tekstit ja
puheet, joiden uskon olevan tdmén tutkimuksen kannalta merkityksellisimmét. Yh-
tdadn mielipidettd en halua rajata pois, vaan olen kayttanyt aineistoa laajasti tdman
tutkimuksen teoriaosiossa. Hyva esimerkki on luvussa 2.1 esiintuomani Yhdysval-
loissa vaikuttava Leverage Agency -yritys, joka myontdd véaijytysmarkkinoinnin
kuuluvan heidén tarjoamiinsa palveluihin. Keskustelu ylettyy siis markkinointialan

yrityksiin, joille vaijytysmarkkinointi on yksi kilpailukeino muiden joukossa.

Kakkuri-Knuuttilan (1998: 63) mukaan argumentin luonteeseen kuuluu se, ett4 vas-
taanottajan tulee hyvaksya hénelle esitetty véite, mikéli hanell4 ei ole esittéd4 vasta-
vaitteitd tai hyvin perusteltuja vaihtoehtoisia nakemyksia. Perelman (1996: 16) on
lisdnnyt, ettei argumentaatio tapahdu koskaan tyhjidssa, vaan siind pyritdan hankki-
maan yleison hyvaksyntd tai vahvistamaan kannatusta esitetylle vaitteelle. Kakkuri-
Knuuttilan ja Perelmanin esittdmien vaitteiden vuoksi olen valinnut teksteikseni niin

sanottuja keskustelevia tekstejd, joissa Kirjoittajat pyrkivat vastaamaan toisen Kirjoit-



55

tajan argumentteihin. Suoranaista dialogia ei valitsemieni tekstien vélilla kayda, mut-
ta vastavuoroisuus tapahtuu erilaisten véitteiden ja argumenttien kautta. Kliseisesti
todeten retorisessa tutkimuksessani eivat tappele keskendén ihmiset, vaan asiat. Nain

mik&&n tutkimani teksti ei ole Perelmanin mainitsemassa tyhjigssé.

Kuten Aristoteleen retoriikan kolmijaossa huomioitiin, yleison tunnetilalla on merki-
tystd (paatos). Yleisdlla voi olla monenlaisia tarkoitusperid puheen kuuntelulla tai
tekstin lukemisella. Kenneth Burke (1969) on jakanut ndmé syyt kolmeen. Yleiso voi
kuunnella saadakseen neuvoja tulevaisuutta varten, muodostaakseen mielipiteen jon-
kin menneen tapahtuman kohdalla tai vain aiheen herattdmén kiinnostuksen vuoksi
(Burke 1969: 70). Kansainvéalinen olympiakomitea on osoittanut syyttavalla sormella
vaijytysmarkkinoijia ja epéilematta toivoo valistuskampanjoidensa tehoavan ja anta-
van neuvoja tavallisille ihmisille, jotta ndma osaavat muodostaa KOK:n ndkdkulmas-
ta katsoen oikean mielipiteen vaijytysmarkkinoinnista. Ongelma on se, ettei véijy-
tysmarkkinointi juuri kiinnosta kuluttajia, koska se ei ndy suoraan heidan lompakos-

Saan.

Burken kolmijaosta johtaen ensimmaéisend pitdisi heradttdd kuluttajien mielenkiinto
aihetta kohtaan, jotta heille voitaisiin vélitt4d informaatiota ja saada heidat néin kes-
kusteluun mukaan kuulijoiksi. Aluksi kuulijan mielenkiinto heratetadn informoimalla
tatd vaijytysmarkkinoinnista ja nayttamalla talle esimerkkitapauksen. Kuulija muo-
dostaa tastd esimerkistd saamiensa tietojen avulla oman mielipiteen, jonka jalkeen
han pystyy tulevaisuudessa muodostamaan jalleen mielipiteen uusien vaijytysmark-
kinointitapausten suhteen. Aiheeseen perehtyneet tahot voivat olla jo suoraan siina
tilassa, ettd he haluavat neuvoja péaatoksentekoa varten. Tama ajattelumalli on yksi
tutkimani asia kohdeteksteistani. Onko niiden rakenteessa kiinnitetty huomiota teks-

tin kohdeyleis60n ja jos on, niin mill& tavalla se nakyy?

Rakenteen tutkimiseen kuuluu myds olennaisesti tekstin ja argumenttien esitysjarjes-
tys. Pyrin analysoimaan myos sitd, kenelle tekstit ovat suunnattuja. Perelmanin oppi-
en mukaan se tarkoittaa sitd, onko kohdeyleis6 universaali vai kenties tietty erikois-
yleisd. Muita tutkimuksen kohteita ovat edellisessa luvussa esitetyt Burken ja Perel-

manin monitahoiset retoriset keinot sisdltdaen erilaisia argumentteja ja Kielikuvia.
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Toulminin argumenttien analyysi on tapana mielestani liian raskas kohdistettavaksi

useisiin teksteihin, jonka vuoksi en sitd tassa tutkimuksessa tee.

4.3 Retorinen analyysi — tarkastelussa kolme artikkelia

4.3.1 Jerry Welsh — What It Is; What It Isn’t

Luottokorteistaan tunnetun yhdysvaltalaisen American Expressin entinen markki-
nointijohtaja ja nykyisin omaa Welsh Marketing Associates nimistd konsulttifirmaa
pitdva Jerry Welsh nimet&éan usein ambush marketing -termin iséksi, koska hanen
katsotaan keksineen termin ja tuoneen sen julkisuuteen. Tarina juontaa juurensa
1980-luvun puolivélistd. American Express havisi oikeudet olympialaisiin Visalle
vuoden 1984 Los Angelesin kisojen jalkeen, jonka jalkeen yritys k&ynnisti Welshin
johdolla agressiivisen kampanjan heikentddkseen virallisena sponsorina toimineen
Visan asemaa. Kampanja suunnattiin Aasiaan ja siind viitattiin olympialaisiin, mika

suututti myds Kansainvalisen Olympiakomitean. (Payne 2006: 152.)

Welsh perusteli Amexin toimia silld, ettd hdanen mielestdén kilpailijoilla ei ole moraa-
lista velvollisuutta astua syrjéan ja antaa virallisten sponsoreiden kerétd kaikki mah-
dollinen hyoty tapahtumasta. Han nimitti tdtd heikkoluontoiseksi nédkemykseksi.
Welshin mielestd Amexilla on myds velvollisuus osakkeenomistajia kohtaan ottaa
irti kaikki mahdollinen etu olympialaisten kaltaisista tapahtumista. Vaitettd epaeetti-
sestd vaijytyksestd han piti vain laiskojen markkinoijien potypuheena. (Payne 2006:
153.)

Jerry Welsh on tullut tunnetuksi véaijytysmarkkinoinnin puolesta puhujaksi ja ehkapa
my6s merkittdvimmaksi sellaiseksi. Vuonna 2007 han julkaisi lyhyen artikkelin Am-
bush Marketing: What It Is; What It Isn’t. Han aloittaa artikkelinsa kertomalla kuinka
hén meni shokkiin kirjoitettuaan keksiménsa termin hakukone Googleen ja nahtyaan
sen antamat vastaukset. Alustuksesta on jo huomattavissa se, ettd han on puolustus-
kannalla liikkeelld. 1k&&n kuin hdnen omaa lastaan olisi loukattu, ja han lahtisi veri-

sesti puolustamaan tata.
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I was shocked, however, to encounter the mindless drivel that now
must be passing for legitimate commentary on Ambush Marketing,
which evidently has come to mean -- to some, mostly sports event or-
ganizers, | suspect -- something akin to commercial theft.”” (Welsh
2007: 1).

“I trust that | won’t have to consult “Google’” again in the near future,
only to be horrified at what an unrecognizable ogre has been made of
my beautiful, conceptual marketing child, Ambush Marketing.” (Welsh
2007: 4).

Welsh kirjoittaa, kuinka hdnen kauniista lapsestaan on tehty tunnistamaton peikko.
Tama on metafora, jossa esiintyvad sana peikko kuvaa yleensé saduissa ja tarinoissa
rumaa ja ilkedd olentoa, joka aiheuttaa ongelmia ja vaaratilanteita paahenkildille.
Tassé esiintyy myds Kenneth Burken keskeinen kielikuva metonymia, kun Welsh
kirjoittaa Googlen konsultoinnista tarkoittaen hakukoneen tarjoamien linkkien sisal-

I6ntuottajien konsultointia eikd Googlea itsessaan.

Welsh haluaa artikkelissaan k&antédd keskustelun suunnan ja puhua kilpailullisesta
markkinoinnista, johon véijytysmarkkinoinnin juuret ja periaatteet hdnen mielestdan
nojaavat. N&itd ovat tietyt ilmidt modernissa sponsoroinnissa: nousevat sponsorimak-
sut, kategoriarajaukset (yhdeltd toimialalta vain yksi sponsori), huonosti potentiaali-
selle sponsorille esitetty kokonaispaketti ja kilpailun lisd&dntyminen tuotteiden ja pal-

veluiden markkinoinnissa.

“The roots of Ambush Marketing can be found in several phenomena
typical of modern sponsorships: the escalating prices for, and often the
distressed imagery of, category-exclusive sponsorships; in their rou-
tinely poor packaging and in their flawed presentation to potential
sponsors; and in the increasing level of marketing competition in major

categories of consumer products and services.” (Welsh 2007: 1).

Welsh l&htee siis argumentoinnissaan liikkeelle urheilusponsoroinnin epakohdista ja

markkinointikentdn muutoksista. Han tuo ndma huomiot esiin, mutta ei kuitenkaan
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perustele niitd milladn tavalla. Taman vuoksi vdite ei tunnu kovin vahvalta. Néist4
iImidistd ensimmaisend esitetty nousevat sponsorimaksut ovat tassakin tutkimuksessa
esitetty fakta. Myo6s kategoriset rajaukset tulivat ensimmaisté kertaa olympialaisten
historiassa voimaan vuonna 1984, jonka jdlkeen véijytysmarkkinointi keksittiin
Welshin johdolla. N&ma kaksi ovat vahvaa véitettd, joita ei erikseen tarvitse argu-
mentoida ja niitd on kenenkaén vaikea lahted kiistamaan. Kaksi jalkimmaista vaitett
ovat sitten kyseenalaisempia. Huonosti sponsorille esitetty paketti on vain ja ainoas-
taan Welshin oma mielipide, mika ei tee siitd kuitenkaan faktaa. Urheilusponsorointi
on edelleen kovassa huudossa ympari maailman, mik& ei anna siitd kovin huonoa
kuvaa. Viimeinen véite kasvaneesta kilpailusta pitdd varmasti paikkansa, mutta vaite
vaatisi perusteluja, minka takia tdméa ilmi6é antaa hyvaksynnan vaijytysmarkkinoin-

nille?

Etiikkaa tai moraalia Welsh ei halua sotkea koko keskusteluun, koska hén ei pida sita
tarpeellisena. Han perustelee véitettaan sill, ettd vaijytysmarkkinointi on nykyaikai-
nen liiketoiminnan Kkilpailukeino, jota hanen mielestddan myos tarvitaan nykyisen
tilanteen takia. Vaijytysmarkkinointi on Welshin mielest4 toivottavaa ja jopa valtta-
matontéd. Han pitdd vaijytysmarkkinointia oikein ymmarrettynd ja oikein toteutettuna
tarkeédnd, eettisesti oikeana kilpailullisena tydkaluna ei-sponsorina toimivan yrityk-

sen liiketoiminta- ja imagonrakennusarsenaalissa.

“In explaining the practice of Ambush Marketing, and in noting its vir-
tual necessity in modern competitive business practice, and in advocat-
ing its desirability — indeed its inevitability -- there is no need to dis-
cuss ethics or morality. Companies routinely compete, mostly, we hope
and expect, honestly and hard; and Ambush Marketing, correctly un-
derstood and rightly practiced, is an important, ethically correct, com-
petitive tool in a non-sponsoring company’s arsenal of business- and

image-building-- weapons.” (Welsh 2007: 1.)

Tama rinnastus arsenaaliin ja aseisiin on mielenkiintoinen metafora. Se tuo esille
Welshin jo aiempaa suhtautumista Kilpailutilanteeseen. Rivien vélista voi lukea, etta
kilpailu markkinoinnissa on hénelle kuin sotaa. Sodassa kaikki keinot ovat sallittuja,

vaikka vastustajaa pitdisikin kunnioittaa.
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Toinen Welshin k&yttama metafora on huutokauppa, johon hén vertaa tapahtumajar-
jestajien tapaa myyda sponsorointioikeudet eniten maksavalle yritykselle. Han esittaa
tahan liittyen argumentin véijytysmarkkinoinnin puolesta. Yritykset, joilla on varaa,
ostavat sponsorointioikeuden. Siksi ne yritykset, jotka eivat pysty sitd lunastamaan,

harkitsevat muita vaihtoehtoja markkinointiinsa.

“Event organizers hope to sell their event-sponsoring wares at an auc-
tion among mayjor intra-category competitors; after all, that’s their
game, their core business. Those companies who want to buy, or can
afford to buy, often do buy; others must consider their marketing alter-
natives.” (Welsh 2007: 1.)

Huutokaupasta tulee mieleen hieman vanhanaikainen tapa kahden rikkaan miehen
valilla kilpailla molempien haluamasta tuotteesta, jossa lopputuloksena se rikkaampi
tai uskaliaampi maksaa tuotteesta kovan ylihinnan. Toisaalta huutokaupasta voi teh-
da 16ydon hyvin edullisestikin. Huutokauppaan kuuluu olennaisena osana mygs pelin
pelaaminen, jossa hintaa voidaan tarkoituksella nostaa huudoilla. Welsh huomauttaa-
kin, ettd jotkut yritykset jattavat timan huutokaupan suosiolla véliin ja etsivat muita

teitd tapahtuman hyodyntamiseen (Welsh 2007: 1).

Welsh kysyy tekstissadn, missa on se loismarkkinointi, johon tapahtumajarjestajat ja
sponsorit usein vaijytysmarkkinointiaa vertaavat (Welsh 2007: 3). Han kaytt&4 aihee-
seen liittyen yhtena retorisena keinona sarkasmia Kirjoittaessaan, ettei hanella ole
eettistd vastuuta varmistaa sitd, ettd sponsori onnistuu markkinoinnissaan hyvin.
Painvastoin sponsorilla pitdisi olla eettinen vastuu kilpailijoitaan kohtaan onnistua

sponsoroinnissaan hyvin.

“As your competitor, | do not have the ethical obligation to make sure
that your sponsorship is successful. I could -- but will not do so here --
argue that the reverse obligation may well be the appropriate ethical

and practical stance for me.” (Welsh 2007: 3.)
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Jerry Welshin tarkein argumentti on hanen esittdmansa ajatus sponsoroinnin temaat-

tisesta tilasta. T4t4 voidaan pitd4d myos artikkelin pddargumenttina.

“The point to understand is that, in buying a sponsorship, a company
buys only that specific, packaged product, offered as it is, with its con-
stituent parts and attendant rights (and its liabilities). In sponsoring,
the company does not thereby purchase the rights to all avenues lead-
ing to the public’s awareness of that property; and, more importantly,
the company does not buy the rights to the entire thematic space in
which the purchased property is usually only one resident.”” (Welsh
2007: 2.)

“Sponsors have bought a specific property; they have not bought a
thematic space. Accordingly, they have no right to police, protect, and
otherwise administer what they have not bought, have not created, and,
therefore, do not own.” (Welsh 2007: 3.)

Temaattisen tilan k&site on uusi, mielenkiintoinen ajatus vaijytysmarkkinoinnin Kir-
jallisuudessa. Welshin mielestd sponsorit ostavat tietyn tarkasti maaritellyn omistuk-
sen urheilutapahtumaan, mutta he eivét osta sen temaattista tilaa, mika voi tarkoittaa
kaikkia mahdollisia teitd herattaa kuluttajien huomio. Siksi sponsoreilla ei ole oikeut-
ta valvoa ja suojella jotain sellaista, mita he eivat omista. Welshin mielesta yrityksil-
14, jotka eivat ole sponsoreita, ei ole mitdan velvollisuutta markkinoida itsedén pois-

péin sponsoroitavan tapahtuman temaattisesta tilasta. (Welsh 2007: 2-3.)

Welshin késite temaattinen tila ei ole siis kenenk&an ostettavissa, vaan kaikkien va-
paasti hyddennattdvissd. Vasta-argumenttina voidaan pitdd Kansainvélisen Olympia-
komitean ohjeistusta olympiabrandin suojaamisesta ja véarinkaytostd. KOK:n mie-
lestéd esimerkiksi olympialaisten olympiabrandi on heiddn omistustaan, ja téllaisen

temaattisen tilan eli olympiateeman hyddyntdminen on aina vaarin.

Muutamien metaforien ja temaattisen tilan kaltaisten argumenttien lisdksi Welshin
retorisiin keinoihin kuuluvat todella varikkaat ilmaisut, joista jotkut saattaisivat jopa

loukkaantua. Han kayttda esimerkiksi sellaisia termejd kuten potya ja holynpolya.



61

Welsh viittaa my0s tapahtumajarjestéjiin ja heidan sponsoreihin myos voimakkailla
viittauksilla, kuten vetel&, kyvyton ja typerd, kun taas vaijytysmarkkinoijia han pitaa

fiksuina ja kekselidind. llmaisuja on esitetty alla tummennettuina:

“l was shocked, however, to encounter the mindless drivel that now
must be passing for legitimate commentary on Ambush Marketing,
which evidently has come to mean -- to some, mostly sports event or-
ganizers, | suspect -- something akin to commercial theft. Believing that
there is no better time than now to return to the realm of common

sense in talking of competitive Marketing,..“ (Welsh 2007: 1.)

“The contrary notion, put forward largely by sloppy event organizers,
that non-sponsors have a moral or ethical obligation to market them-
selves totally away from the thematic space of a sponsored property, is
simply nonsense which smart marketers have long recognized as a
commercial non-starter, as well as an intellectual affront.”” (Welsh
2007: 3).

“Successful ambush strategies feed on ill-conceived sponsorships and
inept sponsors;..”” (Welsh 2007: 3).

“Smart marketing is ““parasitic” only to those who foolishly have not
sufficiently covered their sponsorships with adequate, anticompetitive
bulletproofing.” (Welsh 2007: 3).

“The argument that, if I’m an inventive non-sponsor, mining the spon-
sored thematic space in a clever way, the public may come to think of

me as an Olympic sponsor,..” (Welsh 2007: 2).

“Non-sponsors who are sophisticated about marketing begin by asking
themselves the basic question about the thematic space in which the
sponsorship exits: “Do | want to be identified with the ideas, images,

and events in this sponsored space?”” (Welsh 2007: 2).
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Jerry Welshin kielenk&ayttd on siis varikasta ja voimakasta eik& han yrita peitelld mie-
lipiteitddn vastakkaisesta tahosta. Kokonaisuudessaan artikkelista huokuu yhden vi-
haisen miehen sota yleistd mielipidettd vastaan. Yleinen mielipide viittaa virallisiin
tahoihin kuten olympiakomiteoihin, urheiluliittoihin ja sponsoreihin, jotka edustavat
sitd kovaéanisinta ja enk& myos uskottavinta d4nitorvea. Y& esitetyt ilmaisut sopivat
paremmin konsulttikirjallisuuteen, koske ne ovat akateemisiin teksteihin liian hyok-
k&avia. Se on yksi suuri tekija, mika tekee Welshin artikkelista tdrkeén — se on rehel-
linen. Koska Welshin ei tarvitse kunnioittaa mitdan tiedeyhteiséjen normeja ja oh-
jeistuksia, han voi kayttdd hyvin agressiivisia retorisia keinoja hyvakseen kertoak-

seen oman nakodkantansa aiheeseen.

Verrattuna VANOC:n ohjeistuksen argumentteihin, Welsh argumentoi temaattisen
tilan kaltaisilla enemman abstrakteilla kasitteilld. Chaim Perelmanin (1996: 36) mu-
kaan konkreettisiin arvoihin perustuva péattely on luonteenomaisempaa konservaati-
visille yhteisGille, kun taas abstraktit arvot sopivat yhteiskuntakriittisille ja tarjoavat
perustan muutosvaatimuksille ja kumouksellisuudelle. Tamé& Perelmanin kuvaus so-
pii taydellisesti Jerry Welshiin, joka haluaa muutoksen nykyiseen ajattelutapaan vaij-
tysmarkkinoinnista. Welshin artikkeli on selva puolustuspuheenvuoro véijytysmark-
kinoinnin puolesta. Se on suunnattu yleisesti vaijytysmarkkinoinnin maailmaan tuo-
maan “virallisen ndkemyksen” vastapainoksi myos toisenlaista nakemysté aiheesta.
Osaltaan viesti siséaltaa terveiset myos KOK:lle, jotka kohtaan Welshin tunteet eivét

ole varmasti kokonaan sammuneet.

Artikkelin paavaitteen olisi helppo véittad4 olevan vain se, ettd Jerry Welsh pitaa véi-
jytysmarkkinointia taysin oikeana ja hyvaksyttynd markkinointikeinona rinnastaen
sen muihin markkinoinnin keinoihin. T&t4 vaitettd tukee p&d&argumentti temaattisesta
tilasta, jonka mukaan kaikki mahdolliset reitit kuluttajien tietoisuuteen eivét ole kau-

pan sponsorisopimuksissa.

Tekstistd jaa kuitenkin se tunne, ettd paavaite voisi olla myds sponsoroinnin tietyn-
lainen vaaristyminen sek& sponsoroinnin keinotekoinen séately ja yllapito, missa
rahalla on kaikki valta. Tdma johtaa siihen, ettd sponsorit eivat lisenssin lunastettu-
aan joudu tekem@an parastaan, vaan tyytyvét vahempéaan. Vaijytysmarkkinoijat jou-

tuvat puolestaan kayttamaan kekselidisyyttadn ja luovuuttaan saavuttaakseen kulutta-
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jien tietoisuuden. Temaattinen tila -argumentti voidaan ndhdd tukevan myos tata vai-
tettd. Viralliset sponsorit keskittyvat mainostamaan itseddn vain sponsoripaketeissa
luvattujen keinojen avulla eivatkd née niin sanotusti metséa puilta — kaikkia urheilu-

tapahtuman luomia mahdollisuuksia.

4.3.2 VANOC - Vancouverin talviolympialaisten brandin hallintaohjeet

Vuonna 2010 helmikuussa Kanadan Vancouverissa pidetyt talviolympialaiset olivat
jarjestyksessadn 21. talvikisat olympiahistoriassa. Kuten aikaisemmissakin kisoissa
1990- ja 2000-luvuilla, Kansainvélinen Olympiakomitea, KOK, antoi kisajarjestajille
tarkat ohjeet olympiabrandin suojaukseen. Kisojen jdrjestelykomiteana toimi
VANOC (Vancouver Organizing Committee for the 2010 Olympic and Paralympic
Winter Games).

VANOC julkaisikin hyvissa ajoin ennen kisoja kirjalliset ohjeet siitd, miksi ja miten
se suojelee olympia- ja paralympiabrandia. Tdma ohjeistus voidaan nidhd&d myos
Kansainvalisen Olympiakomitean ohjeistuksena, minka vuoksi ohjeistuksessa kaytet-
ty retoriikka argumentteineen on tarked analysoida. KOK on ehk&pa danekkain, mut-
ta samalla my6s uskottavin vaijytysmarkkinoinnin vastustaja. Pyrin selvittdmaan
millaisia retoriikan keinoja VANOC kéayttda vaijytysmarkkinoinnista ja olympia-
brandista puhuessaan sekd tarkastelemaan perusteluja, miksi olympiabrandia pit&&
suojella. N&ma ohjeet ovat suunnattu ensisijaisesti kanadalaisille. Ohjeistus on voi-
massa aikavalilla 1.1.2005 — 31.12.2012.

Heti ohjeistuksen alussa mainitaan se, ettd yksi avaintekija kisojen saamiselle Kana-
daan oli Kkisajarjestajien sitoutuminen KOK:n vaatimaan olympiabréndin suojaami-
seen. VANOC antaa siis ymmartaa sen, ettd kisoja ei jarjestettdisi Kanadan Van-
couverissa, mikali tatd brandinsuojausohjeistusta ei olisi tehty. Talla lauseella
VANOC oikeuttaa ndma ohjeet.

“One of the key conditions of being awarded the right to host the 2010
Winter Games was a commitment to the International Olympic Com-
mittee (I0C) that the Olympic Brand would be protected in Canada.”
(VANOC 2007: 1).
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Currently, in Canada, as part of its role to plan, organize, finance and
stage the 2010 Winter Games, VANOC has custodianship of the Olym-
pic Brand.” (VANOC 2007: 1).

Sana custodianship viittaa vartijaan tai vahtiin ja lause kokonaisuudessaan siihen,
ettd Vancouverin jarjestelykomitealla on olympiabréndin vartijan rooli. Lahes kaikis-
sa kulttuureissa vartijan ammatti symboloi sellaisia arvoja kuten vastuuta, velvolli-
suutta ja auktoriteettia. TAm& metafora on suora jatkumo pohjan luomiselle tulevia
maarayksia varten. Paitsi ettd VANOC:Ila on moraalinen velvollisuus suojella olym-
piabrandia, silla on myds auktoriteettinen valta oikeuttaakseen olympiabréndin yksi-
puolisen kaytdn ja ohjeistuksen tulevat maaraykset koskien olympiabrandin yleista
hyddyntdmista. Ilman tdmén vastuun ottamista kisoja ei olisi koskaan jarjestetty

Vancouverissa.

“Why to protect the olympic/paralympic brand?”” (VANOC 2007: 1).

VANOC esittdd tukun perusteluja sille, miksi olympiabrandia taytyy suojella. En-
simmaéisend komitea perustelee sité sillg, ettd VANOC on lain perusteella sidottu
Kansainvéliseen olympiakomiteaan ja sen markkinointikumppaneihin, ja siksi silla
on velvollisuus suojella olympiabréndia luvattomalta kaytolta ja vaijytysmarkkinoin-

nilta. Vaijytysmarkkinointi mainitaan nimeltd siis heti ohjeistuksen alussa.

“VANOC is legally obligated to the I0C and to its marketing partners
to protect against unauthorized use of the Olympic Brand and ambush
marketing in Canada.” (VANOC 2007: 1).

Téllainen lakiin perustuva argumentti on yleensé suurimmalle osalle ihmisistd jar-
keenkéypé perustelu. Varsinkin Vancouverin olympialaisten kohdalla, koska kisojen
olemassaolo edellyttdd kyseisia lakimuutoksia. Kuitenkin lain kohdalla voidaan aina
tarkastella sitd, onko laki oikeassa? Mikali laki, tassa tapauksessa brandinsuojauslaki,
on epéreilu ja syrjiva, voidaan koko argumentti haastaa talla vaitteelld. Esimerkiksi

Liz Ellen (2010) kyseenalaistaa Lontoon 2012 olympiakisoja varten luodun The Ac-
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tin, koska se luo markkinoille hyvin epdreilun kilpailutilanteen. Lakiasetus suosii
selvasti monikansallisia suuryrityksid, joilla on varaa maksaa kovat sponsorimaksut.
Myods KOK:n toimintaa voi kritisoida kisojen kohdalla kysymyksella, ettd milla oi-
keudella se saa yksinoikeuden kayttéd sanoja Lontoo ja kulta? (Ellen 2010: 12.)

Laki on aina laki, mutta my6s niitd muutetaan jatkuvasti epakohtien tullessa esiin.
Hyva esimerkki on l&dhes 20 vuotta toiminut perheyritys Olympia Pizzeria, jota VA-
NOC kisojen alla vaati muuttamaan nimen ja vaihtamaan olympiatunnusten k&yton
muuhun. Tapaus ylitti uutiskynnyksen ja loi huonoa julkisuutta VANOC:lle, joka
lopulta muutti lakiasetustaan niin, ettd se ei koske ennen vuotta 1998 ké&ynnistettya
liiketoimintaa. (Groom & Clarke 2007.)

”Securing Sufficient Funds: The total operating budget for the 2010
Winter Games is $1.63 billion, an amount which is to be funded from
non-governmental sources. Virtually all the revenue required to sup-
port the operating costs of the 2010 Winter Games is derived from
sales — sponsorship, broadcast, merchandise and tickets — that involve
the Olympic/Paralympic Brand. This revenue is critical to the financial
success of the 2010 Winter Games and is also critical for legacy pur-
poses as after the 2010 Winter Games are over, any surplus generated
by VANOC will go toward amateur sports development in Canada.”
(VANOC 2007: 1.)

Toiseksi syyksi VANOC esittéa riittdvan rahoituksen turvaamisen. Sen arvioima 1,63
miljardin dollarin budjetti muodostuu kaytannollisesti katsoen yksityisen puolen ra-
hoituksesta, joka pit4da sisalladn sponsorien suorittamat maksut, medialdhetykset,
myynnin ja paasylippukaupan. Ohjeistuksessa lukee tdmén summan olevan Kriittinen
tulonldhde taloudelliselle onnistumiselle. Kriittinen on voimakas sana, joka antaa
ymmartaa sen, ettd taloudellinen onnistuminen tai jopa kisojen olemassaolo riippuu
naista tuloista. Argumentilla on vahva perusta, silla yksityisen puolen rahoitus muo-

dostikin suurimman osan noin 1,88 miljardin kokonaisbudjetista (Lee 2010).

Rahan kayttd argumenttina on usein toimiva sen faktapohjaisen l&hestymistavan

vuoksi. Kenneth Burke (1969) pit&& rahaa nykypaivén terminaationa, joka on ilmai-
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su, jolla on samantapainen tehtdvé kuin jumalalla teologiassa. Niitd voi kayttaa vii-
meisend selityksend ja ldhteend, johon vetoamisen jélkeen ei kaivata enéé liséé seli-
tyksié. (Burke 1969: 60.)

Kritiikkid kisojen rahoitusta kohtaan kuitenkin esiintyi, silla vaikka VANOC ei sitd
ohjeistuksessa kerrokaan, myos valtio maksoi yli miljardin tapahtumapaikkojen ra-
kentamiseen ja jarjestelyjen seka turvallisuuden yll&pitoon (Harris 2010). Y14 esite-
tylla argumentilla VANOC haluaa tuoda esiin yksityisen sektorin eli sen yhteistyo-
kumppaneiden merkityksen ja perustella toimenpiteitddn, miksi ndmé yritykset an-
saitsevat erikoisoikeuksia kisojen suhteen. Kisojen rahoituksen turvaamisen lisaksi
komitea argumentoi sen sponsoreiden suojaamista myo6s silla, ettd kaikki kisojen
tuottama ylijaddmé& annetaan kanadalaisen amatdoriurheilun kehittdmiseen. Talla ar-
gumentilla pyritdan selvésti hakemaan niin sanottua goodwill-arvoa, koska amat66-
riurheilu sellaisen mielikuvan helposti luo. Kisat eivat kuitenkaan tuottaneet lopulta
yht&an voittoa (Lee 2010).

”Hosting Spectacular 2010 Winter Games: If VANOC’s marketing
partners are assured their investments will be protected, and VANOC is
able to meet or exceed its revenue target, VANOC will be able to host
the spectacular 2010 Winter Games it has promised Canada it will de-
liver.” (VANOC 2007: 1-2).

Kolmas perustelu olympiabréndin suojaamiseen liittyy lupauksen pitdmiseen. VA-
NOC on luvannut pitdd spektaakkelimaiset vuoden 2010 talvikisat, ja se onnistuu
siind, mik&li sen yhteistyokumppaneiden investoinnit onnistutaan suojaamaan ja
VANOC onnistuu tulonhankinnassaan. Tama lupaus kaantyy jalleen rahan puoleen ja
edelliseen argumenttiin rahoituksen takaamisesta. Rivien valisté voisi lukea, etté vai-
jytysmarkkinointi voisi aiheuttaa sen, ettd VANOC joutuisi rikkomaan lupauksensa

Kanadan kansalle.

VANOC argumentoi myds maansa urheilijoiden auttamisella. Kanada otti tavoitteek-
seen voittaa kaikista maista eniten mitaleja kisoissa ja VANOC:n sponsorit sitoutui-
vat tdhan tavoitteeseen. Suojaamalla sponsorien oikeuksia mahdollistetaan sponsori-

en jatkaminen urheilijoiden tukijoina ja tatda kautta urheilijoiden menestyminen.
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Huomattavaa on se, ettd t&ssé kohtaan ei puhuta endd vain Vancouverin olympiaki-
soista, vaan kanadalaisten urheilijoiden menestyksen jatkumisesta myos tulevaisuu-

dessa.

“Assisting Canadian Athletes: Canada has committed to ‘owning the
podium’ in 2010[...] Protecting sponsor rights will encourage contin-
ued support of Canadian athletes by corporate sponsors and foster the
success of our athletes in 2008, 2010 and beyond.” (VANOC 2007: 2.)

Mikali kaksi ensimmaista argumenttia olivat lakiin ja rahaan perustuvia niin sanotus-
ti enemmén jarkiperusteisia argumentteja, niin talla argumentilla pyritddn vetoamaan
tavallisten urheilua seuraavien kanadalaisten tunteisiin. Téssdhan véitetaén sitg, ettd
estaméalla vaijytysmarkkinoinnin kanadalaiset urheilijat menestyvat olympiakisoissa
paremmin. Tdma argumentti voidaan yhdistd4 nationalismiin eli kansallisaatteeseen.
Silla pyritd&dn herattamadn kanadalaisissa yhteenkuuluvuuden tunnetta. Kukapa ei

haluaisi oman maan urheilijoiden menestyvan olympialaisissa?

Tiivistettynd VANOC:n ja KOK:n argumentit olympiabrandin suojaamiseen vaijy-
tysmarkkinoinnilta ja muulta vaarinkaytolta liittyvat rahaan. Heiddn mielestédan
olympiamielikuva kaikessa abstraktiivisuudessaan on heiddn omaisuuttaan, jonka
kayttamisestd heidan kuuluu saada asianmukainen korvaus. Pelk&dn mielikuvan luo-
minen riittdd vaarinkayttoon eli minkaén tavaramerkin tai lisenssin suoranaista véa-
rink&yttoda ei tarvita. Ohjeistuksen retoriset keinot ovat virallisen dokumentin mukai-
sia. Viestin lahettdja, VANOC, pyrkii vetoamaan lukijoiden jarkeen faktan omaisilla
argumenteilla, kuten lailla ja kisojen rahoittamisella. Syy on luultavasti se, etta teks-
tin kohdeyleisoksi on padosin ajateltu kanadalaiset pienet ja keskisuuret yritykset,
jotka ovat havainneet olympialaisten suoman mahdollisuuden vauhdittaa liiketoimin-

taansa, mutta joilla ei kuitenkaan ole varaa ottaa riskid mahdollisista oikeuskanteesta.

My®6s tunteisiin vetoava argumentti on loydettavisssd, kun tekstissa vedotaan kanada-
laisten urheilijoiden menestymiseen kisoissa. Tdma urheilullinen ja jopa nationalisti-
nen vetoomus kohdistuu yleisesti kaikille kanadalaisille, joiden tietoisuuteen véijy-
tysmarkkinoinnin haitat halutaan ja jotka halutaan toimimaan VANOC:n ja KOK:n

haluamalla tavalla. Kuten Chaim Perelman (1996: 19) toteaa, argumentaatiolla ei
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tavoitella aina vain alyllista hyvéksyntda, vaan tavoitteena on toiminta tai v&hintaan
toiminta-alttiuden luominen. Kuten tassa tutkimuksessa oon aiemmin tuotu esille,

Kansainvélinen Olympiakomitea on ryhtynyt sanoista tekoihin.

4.3.3 Tony Meenaghan — A Threat To Corporate Sponsorship

Irlantilaisen UCD Quinn School of Businessin professuuria hoitava Tony Meenaghan
on ollut yksi merkittdvimmista véijytysmarkkinoinnin tutkijoista. Erityisesti hdnen
kolme artikkeliaan, vuonna 1994 ilmestynyt Point of View: Ambush Marketing: Im-
moral or Imaginative Practice?, vuonna 1996 julkaistu Ambush Marketing — A
Threat to Corporate Sponsorship sekd vuoden 1998 Ambush Marketing: Corporate
Strategy and Consumer Reaction, muodostavat keskeisen trilogian urheilumarkki-
noinnin Kirjallisuudessa véijytysmarkkinoinnin ilmi6ta kuvaten. Valitsen ndista kes-
kimmadisen artikkelin analyysiini, koska se siséltdd tarkedt lahtokysymykset vaijy-
tysmarkkinoinnin tehokkuudesta, eettisyydesté ja siit4, miten sponsori voi suojautua
vaijytysmarkkinoinnilta. Artikkeli on julkaistu Sloan Management Review -

lehdessd, mikd on maineikkaan MIT Business Schoolin lehti- ja verkkojulkaisu.

Artikkelissa kiinnostavat eniten ne seikat, mill4 tavalla Meenaghan Kirjoittaa tasta
tulenarasta aiheesta ja milla tavalla han argumentoi artikkelinsa véitteit ja johtopééa-
toksia. Kyseessa on tiedejulkaisu, mika tekee siitd haastavan analysoitavan, koska
tekstissa ei esiinny kovin paljon varikkaitd kielikuvia kuten metaforia, mika yleensa
vaikeuttaa Kirjoittajan asenteiden paljastamista. Meenaghan ei kuitenkaan peittele
kantaansa aiheeseen, vaan jo pelkka artikkelin otsikko Ambush Marketing - A Threat
To Corporate Sponsorship ilman kysymysmerkkia kertoo véijytysmarkkinoinnin

olevan uhka sponsoroinnille.

”This practice, known as “ambush” or ““parasitic’” marketing, simul-
taneously reduces the effectiveness of the sponsor’s message while un-
dermining the quality and value of the sponsorship opportunity that the
event owner is selling. As such, it may seriously inhibit the further
growth of corporate sponsorship. Here | seek to warn sponsors of the
potential threat to their sponsorship investments, outline the nature of

ambushing and its strategies [...]”” (Meenaghan 1996: 103).
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Meenaghan tuo heti alussa esille myds termin loismarkkinointi, joka antaa luo valit-
tOmasti negatiivissavytteisemman leiman ilmidlle. Retorisena keinona tdaméa toimii
hyvin, koska jos véijytysmarkkinointi on lukijalle vieras termi, loinen metaforana on
helposti tulkittavissa. Han viittaa myo6s vaijytysmarkkinoinnin huonoihin puoliin
itsestadn selving faktoina: vaijytysmarkkinointi esimerkiksi heikentdd sponsorin la-
hettdmé&ad viestid vahentden myos tapahtumajérjestajan myyman sponsorointipaketin
arvoa. Meenaghan huomauttaa sen mahdollisesti estdvdn my6s sponsoroinnin jatku-

van kasvun.

Tekstin yleisoksi voidaan Meenaghanin omien sanojen perusteella lukea sponsorit ja
ehk& my0s tapahtumajarjestdjat, joita han ilmoittaa artikkelillaan varoittavan vaijy-
tysmarkkinoinnin vaaroista. Nain ollen yhtena tarkeéna premissind eli esisopimukse-
na voidaan olettaa olevan se, ettd vaijytysmarkkinointi on véaarin. Toki yleisdon kuu-
luu my0s urheilumarkkinoinnin tiedeyhteis0. Tarke&d4 hanen véitteessdén on jatku-
vuus, jolloin yksittaista epaselvad tapausta Meenaghan ei valttamatta ristiiinnaulitse

vaijytysmarkkinoinniksi, vaan kyseessé on tarkkaan harkittu teko tai teot.

”Ambushing refers to a continuum of situations, with varying extents of

legal and ethical infringement.” (Meenaghan 1996: 106).

Tony Meenaghan ei Kkirjoita sitd suoraan, mutta aiempien lainauksien perusteella voi-
daan vaittaa hanen olevan véijytysmarkkinointia vastaan. Han esittadkin argumentte-
ja, joiden voidaan tulkita olevan perusteluja hanen véitteelleen, jonka mukaan vaijy-

tysmarkkinointi on pahasta.

”An ambush marketer can associate with a major event without large-
scale investment in securing rights and thereby fulfill brand awareness
and image objectives at low cost — benefits usually available only to the

official sponsor*“ (Meenaghan 1996: 106.)

Meenaghan vetoaa tdssd argumentissa eradnlaiseen esisopimukseen urheilusponso-
roinnin maailmassa — vain sponsorilla on oikeus hyddyntda urheilutapahtuman mai-
nosarvoa, mika kuulostaa itsestaanselvyydelta. Urheilusponsorointi on Meenaghanil-

le tuttu alue, johon hén véitteensa perustaa. Tdssé vedotaan universaaliin sopimuk-
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seen ajatuksesta siitd, ettd ostamalla oikeudet tapahtumaan sponsori saa ndma laina-
uksessa mainitut hyodyt kayttoonsa. Nain asian pitéisi ainakin Meenaghanin mukaan

menna.

“At the very least, it creates consumer confusion, thereby denying the
legitimate sponsor clear recognition for its sponsorship. The net effect
is that the official sponsor may derive considerably less benefit from its
involvement.” (Meenaghan 1996: 106.)

Sekaannuksen aiheuttaminen kuluttajalle on my6s yksi Meenaghanin esille nostamis-
ta argumenteista vaijytysmarkkinointia vastaan. Argumentti on artikkelin julkaisu-
hetkelld ollut ajankohtainen, silla Sandlerin ja Shanin (1992) tutkimukset vuoden
1992 talviolympialaisista, Tripodin ja Sutherlandin (2000) esille nostamat tutkimus-
tulokset vuoden 1994 talviolympialaisista sek& Meenaghanin artikkelin omat tutki-
mustulokset (1996: 107-108) tukevat teoriaa vaijytysmarkkinoinnin tehokkuudesta
sekaannuksen aiheuttajana kuluttajille. Meenaghanin argumentoinnin ydin on siiné,
ettd virallisen sponsorin saama hyoty vahenee vaijyttajan takia. Han vertaa tilannetta

riistanvartija-salametsastaja -asetelmaan.

’As major world events such as the Olympic Games, --, intrude on our
consciousness, the gamekeeper-versus-poacher struggles of event own-
ers and official sponsors on the on hand ad ambushers on the other

hand will continue unabated.” (Meenaghan 1996: 111).

Urheilutapahtumien jarjestdjat ovat riistanvartijan roolissa, jotka valvovat alueellaan
tapahtuvaa luonnonvarojen kayttod. Vaijytysmarkkinoija on salametséstéjé, joka lu-
vattomasti hyddyntéa alueen tarjoamia mahdollisuuksia. Salametsastys on ollut usein
syynda monien eléinlajien vahenemiselle, jopa sukupuuttoon kuolemiselle. Mee-
naghan tuo esiin nimeltd mainitsemattoman KOK:n markkinointijohtajan mielipi-
teen, jonka mukaan vaijytysmarkkinoinnilla on potentiaali tuhota koko sponsorointi
ja néin urheilu menettéisi sille tdrkedn rahoituksen muodon. Tdéma véite kuvaa todel-
la &4&rimmaistd vaihtoehtoa, mitd voisi pahimmillaan tapahtua. Koska vaijytysmark-
Kinointi véhent&4 sponsoroinnin arvoa ja karkottaa sponsoreita urheilun parista, se

johtaa koko sponsoroinnin tuhoon ja sitd kautta on vaaraksi koko ammattiurheilun
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olemassaololle. Tama argumentti véitteelle voidaan maéritella Perelmanin mukaan

todellisuuden rakenteeseen perustuvaksi argumentiksi.

”’The marketing director of the IOC suggested that ambush marketing
is not a game. It is a deadly serious business and one that has the po-
tential to destroy sponsorship[...]”” (Meenaghan 1996: 108).

”As one corporate sponsor suggested, Ambush marketing implies a
connection to an event for which you have not compensated the owner.

There’s another word for it: stealing”. (Meenaghan 1996: 109.)

Y114 nimetdn sponsori tuo esiin jyrkan kannan véijytysmarkkinointia kohtaan. Han
kutsuu toimintaa varastamiseksi. Varkaus on varmasti jokaisessa kulttuurissa esi-
merkki vaarin tekemisestd ja rikoksesta, joten vertaus ei jata tulkinnan varaa. Toisin
kuin esimerkiksi Jerry Welsh, Meenaghan kokee térkedksi tarkastella myods ilmion
eettistd puolta. Han argumentoi kayttamalla hyvaksi muutamaa klassista etiikan teor-

iaa.

’[...]the ambusher may claim that it has a moral duty to use such op-
portunities to pursue corporate business objectives and in doing so, it
relies on universal principles regarding fair business practices and its
duty to stockholders to justify its actions[...]Such arguments can be
traced back to Kantian moral theory[...]”” (Meenaghan 1996: 109).

“[...]utilitarian theories come down in favor of the greatest good for
the greatest number. Thus, from an ethical perspective, the ambusher
that gives the impression of involvement without payment is merely

serving its own narrow self-interest[...]”” (Meenaghan 1996: 110).

Nama etiikkaan pohjautuvat argumentit voidaan maaritellda Perelmanin todellisuuden
rakennetta muokkaaviksi argumenteiksi. Meenaghan hakee ohjenuorat kysymykseen
oikeasta ja vaarastd muutamasta tunnetusta etiikan teoriasta, jotka kuvaavat vaijy-
tysmarkkinoinnin todellista tilannetta. Naiden vertausten avulla hdan argumentoi sek&

vaijytysmarkkinoinnin puolesta ettd sitd vastaan.
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Artikkelissa Tony Meenaghan lahtee liikkeelle siitd, kuinka suureksi bisnekseksi
urheilusponsorointi on tullut. Se on saanut kuitenkin uhkan taustapeiliinsg, kun viek-
kaat kilpailijat etsivat tapahtumajérjestdjan heikkoja kohtia vaijyttadkseen sité rahoit-
tavat viralliset sponsorit. Meenaghan esittelee vaijytysmarkkinoinnin esimerkkeja
kayttden. Rakenne ja esitysjarjestys muistuttaa Burken yleison tunnetilasta johtamaa-
ni ajatustapaa oikeaoppisesta vaijytysmarkkinoinnin esittdmistavasta. Tama ei tosin
yllata, silld jarjestys on yleisesti kaytetty tapa artikkeleissa esittdd jokin aihe tai il-

mio.

Meenaghanin artikkelin tarkein véite on se, ettd vaijytysmarkkinointi uhkaa urheilus-
ponsoroinnin olemassaoloa, joten véijytysmarkkinointi on véarin. Hanen tarkeimpa-
nd argumenttinaan esiin nostaisin premissin koskien urheilutapahtuman ja sponsorin
valista suhdetta, jossa molemmat osapuolet hyotyvét toisistaan. Vaijytysmarkkinoin-
nin tapahtuessa vain vaijyttdja hyotyy. Myos kuluttajalle aiheutettu sekaannus on
tarked argumentti keskusteltaessa vaijytysmarkkinoinnin oikeellisuudesta. N&en na-
ma kaksi argumenttia keskeisimpind liittyen Meenaghanin vaitteeseen, jonka mukaan
vaijytysmarkkinointi on vaarin. Han nékee vaijytysmarkkinoinnin olevan vaarin niin
sponsoria ja tapahtumajérjestajad kohtaan kuin myos sité tarkeinta osapuolta eli ku-
luttajaa kohtaan. H&anen argumenttinsa tuntuvat hyvin rationaalisilta verrattuna Jerry
Welshin abstraktiin lahestymistapaan sponsoroinnin temaattisine tiloineen tai VA-
NOC:n isanmaallisiin tunteisiin suunnattuine vetoomuksineen. T&ssd ndkyy juuri

Meenaghanin rooli keskeisen& urheilusponsoroinnin tutkijana.
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5 TULOKSET

Tarkastelemani kolme tekstid edustavat jokainen erityylistd puhetta vaijytysmarkki-
noinnista. Retoriset keinot vaihtelevat riippuen kirjoittajasta ja heidan asenteestaan
vaijytysmarkkinointia kohtaan. Lahdin perehtymaan teksteihin uuden retoriikan
suunnannayttgjien Chaim Perelmanin ja Kenneth Burken oppeihin perustuvalla tut-
kimuksella. Tuloksena on monia mielenkiintoisina huomioita vaijytysmarkkinointiin

liittyvassa retoriikassa, joista esittelen seuraavaksi ne tarkeimmat.

Halusin maaritellad kohdeteksteistd Perelmanin tarke&nd pitdmén yleison, johon Aris-
toteleen retoriikan kolmijaossa viitattiin paatoksella. Kaikki kolme tutkimaani artik-
kelia voisi nimetd universaalin yleison omaavaksi, mutta niissa on myos erityisia
piirteitd. Vancouverin talviolympialaisiin valmisteltu brandin hallintaohjeistus on
selvasti suunnattu kanadalaiseen liike-elamaan ja erityisesti pienille ja keskisuurille
yrityksille. Ohjeistuksessa varoitetaan vaijytysmarkkinoinnista lainvastaisena toimin-
tana ja toisaalta taas houkutellaan ryhtymaén sponsoriksi, jotta kanadalaiset urheilijat
parjaisivat nyt ja tulevaisuudessa paremmin. Tekstin voi myos tulkita olevan julkinen

tiedotus vaijytysmarkkinoinnin haitoista.

Tony Meenaghanin tieteellinen artikkeli Ambush Marketing — A Threat to Corporate
Sponsorship palvelee ensisijaisesti Meenaghanin tiedeyhteisod, joka voidaan méaari-
tella my6s urheilumarkkinoinnin yhteisdksi. Meenaghan itse mainitsee tekstinsa tar-
koitukseksi varoittaa sponsoreita vaijytysmarkkinoinnista, mik& antaa artikkelille
my06s manageriaalisen luonteen kaytdnnon ratkaisuineen. Jerry Welshin What It Is;
What It Isn’t on artikkeli, josta valittyy itsepuolustus omille poikkeaville ajatuksille
aiheesta. Toisaalta se on myds hyokkays nykyista vallitsevaa mielipidettd kohtaan.
Han esimerkiksi ihmettelee loismarkkinointi-termin kaytt6a, jota muun muassa Kan-
sainvalinen Olympiakomitea ja Tony Meenaghan ovat omissa teksteissdan kaytta-
neet. Welshin yleisd on universaali, mutta hanen kayttdménsa retoriikan perusteella
teksti on osoitettu aiheen jo ennestéén tunteville, silla hén ei k&yta palstatilaa maari-
telldkseen vaijytysmarkkinoinnin késitettd. Sen sijaan han pyrkii argumentoinnillaan
osoittamaan vaijytysmarkkinoinnin olevan yrityksille oikeutettua toimintaa.

Tekstin yleisoon liittyen keskidssé ovat premissit eli esisopimukset, jotka ovat Kir-

joittajan l&htokohtia perusteluille. Niiden oletetaan olevan tekstin yleisolle yleisesti
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hyvaksyttyja faktoja. Toin esille Meenaghanin 1&hinn& sponsoreille suunnatusta ar-
tikkelista vaijytysmarkkinoinnin haitallisuutta koskevan premissin: yleisesti hyvék-
sytty mielipide vaijytysmarkkinoinnista on pit&4 sitd vadrénlaisena toimintana. Tama
premissi toimii l&htékohtana Meenaghanin argumentoinnille, vaikka premissia itses-

s&an voisi jo pitda jonkinlaisena argumenttina vaijytysmarkkinointia vastaan.

Tekstien rakenteet ovat omiin tyylilajeihinsa hyvin sopivia. Meenaghanin artikkeli
noudattaa yleista tieteellisen artikkelin rakennetta, jossa ensin esitell4&n aiheen taus-
tat — tdssd tapauksessa urheilun kaupallistuminen ja sponsoroinnin huima kasvu vii-
me vuosikymmenind. Tdéman jalkeen han esittelee vaijytysmarkkinoinnin ilmiona,
madrittelee sen kasitteen ja tuo esiin esimerkkitapauksia sekd aiempaa tutkimustietoa
aiheesta. Loppuosa artikkelista siséltaa vaitteen vaijytysmarkkinoinnin vaarallisuu-
desta ja keinoista, joilla sitd vastaan voi taistella. Rakenne on tarkkaan harkittu, jol-

loin aiheeseen perehtymé&ton henkilé voi omaksua artikkelin sanoman helposti.

Welshin artikkeli taas on lyhyt ja tiivis argumentointi vaijytysmarkkinoinnin puoles-
ta, mutta sillakin on selked ja toimiva rakenne. Tekstin alussa han ilmoittaa néhneen-
s& vadryyttd, jonka han artikkelillaan haluaa korjata. Tama toimii Kirjoituksen motii-
vina. Taman jalkeen h&n tuo esiin urheilusponsoroinnin rajun kasvun mukanaan
tuomat ongelmat, jotka ovat olleet omiaan kasvattamaan Kkilpailullisia jannitteita.
N&illa sponsoroinnin ongelmilla h&n perustelee véitettd&n vaijytysmarkkinoinnista
hyvaksyttavana kilpailukeinona. Kuten Meenaghan omassa artikkelissaan Kirjoitti,
my0ds Welsh nékee sponsoroinnin muutoksen olevan kaiken lahtokohta tuoden taman

esiin jo tekstin varhaisessa vaiheessa.

Welshin argumenttien esitysjérjestys on selked. Sponsoroinnin epakohdista ja kilpai-
lun koventumisesta Welsh siirtyy rahaan todeten sponsoroinnin yleensé olevan teho-
tonta siihen sijoitettuun rahamaaraan nahden. Tdma on jarkeen perustuvaa argumen-
tointia, mit4 Vancouverin olympialaisten jarjestdjdkomitea VANOC kéyttéda ensim-
méaisend my0s omassa tekstissadn. Argumentti sponsoroinnin temaattisesta tilasta
taas on abstrakti ké&site, jonka Welsh syysta késittelee viimeisend argumenttinaan.
Tama on hyva ratkaisu, sill4 uutena ajatuksena ja artikkelin mielenkiintoisimpana
argumenttina se jaa lukijalle paallimmaéisend mieleen eik& sen riski jaddda ymmaérta-

méattomaksi poista artikkelin koko sanomaa, kuten se voisi pahimmillaan ensimmai-
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send argumenttina tehdd. VANOC:n ohjeistuksessa esitetddn paitsi jarkeen ja faktoi-
hin perustuvia myos tunteisiin vetoavia argumentteja, joilla vedotaan kansallisaat-

teelliseen tapaan kansalaisiin yhteisen menestyksen puolesta.

Kéayttden hyvaksi Chaim Perelmanin argumentaatiotekniikoita, jaan seuraavat argu-
mentaatiot eri lokeroihin. Perelmanin todellisuuden rakenteeseen perustuvia argu-
mentteja 10ytyi useita. Niilla I10ydetddn usein syy- seuraussuhteita retoriikan kohtei-
den vélille. VANOC:n argumentti kisojen saamisesta Vancouveriin on hyvé esi-
merkki tastd. Mikali VANOC ei olisi sitoutunut KOK:n vaatimiin bréndinsuojaus-
toimenpiteisiin, he eivéat olisi voineet jarjestdd talviolympialaisia Vancouverissa.

Elinehto kisoille on myds sponsorien tuki, jonka vaijytysmarkkinointi vaarantaa.

Myods Tony Meenaghanin artikkelissa esiintyy tdhan luokkaan kuuluva argumentti,
jossa han véittada vaijytysmarkkinoinnin vahentévan sponsoroinnin arvoa ja nain ol-
len vaarantavan koko sponsoroinnin. Myds Welshin argumentin temaattisesta tilasta
voidaan nahda hyédyntavan Perelmanin kausaliteettiajatusta todellisuuden rakentee-
seen perustuvassa argumentointitekniikassa. Koska sponsori ostaa vain rajoitetun
mahdollisuuden sponsoroida, jaa sen rajoitetun tilan ulkopuolelle aina temaattinen
tila muiden hyddynnettavaksi, minkd vuoksi sponsoreilla ei ole mydskdan mitéan
valtaa kontrolloida tatd temaattista tilaa. Kansainvélisen Olympiakomitean vasta-
argumenttina he kokevat omistavansa olympiabrandin, jolloin brandin hyddyntami-

nen ilman heid&n lupaansa on aina vaarin.

Todellisuuden rakennetta muokkaavat argumentit ovat argumentointia esimerkkien,
kuvailujen ja analogioiden avulla. N&itékin retoriikan keinoja esiintyi tutkimissani
teksteissa. Tony Meenaghan esittaa artikkelissaan vertauksen varkauden ja vaijytys-
markkinoinnin valilla. Teksteissdé on muutenkin kéytetty paljon metaforia. Jerry
Welsh vertaa artikkelissaan vaijytysmarkkinoinnin nykyisté julkisuuskuvaa peikoksi.
Han rinnastaa myds markkinoinnin Kilpailukeinot aseisiin ja kilpailukeinojen vali-
koiman arsenaaliin. Sponsorioikeuksien myyntid h&n vertaa huutokauppaan. VA-
NOC kéayttédd puolestaan metaforaa vartija omasta roolistaan olympiabrandin suoje-
lemisessa. Meenaghan tuo esiin vertauksen riistanvartijasta ja salametsastgjastd, joka

kuvaa metaforana tapahtumajarjestdjan ja véijytysmarkkinoinnin suhdetta. Mee-
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naghanin metafora kuvaa osuvasti vallitsevaa mielipidettda vaijytysmarkkinoinnin

asemasta yhtend markkinoinnin kilpailukeinona.

Y114 olevien retoristen keinojen lisaksi yksittéisend tapauksena oli muun muassa Jer-
ry Welshin kayttdma sarkasmi, joka voidaan nimet& Kenneth Burken yhteen neljéasté
keskeisesta kielikuvasta, ironiaan. Toinen Burken keskeinen kielikuva oli Welshin
kéayttdma metonymia hédnen mainitessaan Googlen konsultoinnista. Burken ja Perel-
manin esittdmid uuden retoriikan keskeisid keinoja esiintyi siis vaihtelevasti teksteis-
sé. Kielikuvia oli odotetusti runsaasti Jerry Welshin artikkelissa, kun taas virallinen
VANOC:n ohjeistus ja Meenaghanin tieteellinen artikkeli eivat niita juurikaan sisal-
taneet. Vaikka kaikissa artikkeleissa kéytettiin erilaisia argumentteja, yhteista kaikil-
le teksteille oli rahaan perustuva argumentti. Se ndhtiin niin syynd, seurauksena kuin

ratkaisuna vaijytysmarkkinoinnille.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tutkielmani tavoitteena oli analysoida vaijytysmarkkinoinnin ympérilla kaytavaa
keskustelua retoriikan nakokulmasta sekda koota laaja teoreettinen kattaus vaijytys-
markkinoinnista ilmiond ja markkinointikeinona. Halusin maaritelld sen kasitteend ja
pohtia sen aiheuttamia ongelmia eri ndkdkulmista. Vaijytysmarkkinointiin liittyvasta
puheesta ei ole aiemmin tehty retorista tutkimusta, jolloin tulokset on otettava vas-
taan uutena tutkimustietona, sill4 vertailupohjaa ei ole. Suomalaisessa sponsorointi-
keskustelussa vaijytysmarkkinointi ilmiond on yleensé ohitettu nopeasti tai jatetty
kokonaan huomioimatta, joten koen aiheen esiintuomisen olevan jo sinénsa tarke&

tieteellinen teko.

Vaijytysmarkkinointiin liittyvien artikkeleiden retorinen tutkimus antoi mielenkiin-
toista informaatiota ilmioon liittyvasta puheesta. Tarkastelun kohteena ollessa teks-
teissé kaytettiin esimerkiksi monipuolisesti metaforia, joilla pyrittiin tuomaan omaa
mielipidettd aiheesta esille jonkin vertauskuvan avulla. Argumenttien kohdalla suori-
tin osittaista jakoa faktoihin perustuviin argumentteihin sekd abstrakteihin arvoihin
perustuviin argumentteihin. Jalkimmaiseen ryhmééan kuuluivat tunteisiin vetoavat
argumentit, kuten esimerkiksi kansallisaatteeseen viittaava argumentti tai sponso-
rointikohteeseen liittyvan temaattisen tilan argumentti. Faktoihin perustuvat argu-

mentit tiivistyivat rahaan, jota kéytettiin kaikissa teksteissé vankkana argumenttina.

Rahaan perustuvat argumentit osoittavat rahan merkityksen véijytysmarkkinoinnin
ongelmassa. Jo teoriaosuudessa toin esille vaijytysmarkkinoinnin taustat, eli kuinka
ilmid on kehittynyt urheilusponsoroinnin kasvavien rahasummien mukana ja kuinka
syyna sille voidaan pitda tapahtumajarjestajien halua maksimoida tulopuoli sulke-
malla tarjouskilpailulla halukkaita sponsoreita pois. Luvussa 3 annoin tyokaluja tut-
kia vaijytysmarkkinointia sek& eettiselta ettd lainsd&ddannolliselta kannalta. Etiikan
teorioissa arvioidaan tekojen hyvyytta joko aikomusten, seurausten tai ihmisen omi-
en hyveiden perusteella. My6s sidosryhmien merkitys ja yhteiskunnan oikeudenmu-
kaisuusteoria antavat mahdollisuuden arvioida vaijytysmarkkinoinnin hyvyytta. Vali-
tettavasti tassa hyve on yhtd kuin raha. Suuret urheilutapahtumat ovat riippuvaisia
sponsoreista, jolloin hyvyys riippuu siitd, milla tavalla raha jakaantuu oikein sille,

kenelle se kuuluu. Lains&d&danndlliset toimet perustuvat siihen, miten lainsdadantoé
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kehittamalla vaijytysmarkkinointi saataisiin Kitkettya. Silloinkin rahalla on suuri roo-
li, silla esimerkiksi Lontoon vuoden 2012 kesdolympialaisia varten luotu uhkasakko
voi olla véijytysmarkkinoinnin haitoista tiedottamista parempi ehkéaisykeino.

Viime aikoina tapahtuneet lakimuutokset voivat vaikuttaa tulevaisuudessa myos véi-
jytysmarkkinoinnin ké&sitteen luonnehtimiseen. Méérittelin tutkielman alkupuolella
késitteen seuraavasti: “Vaijytysmarkkinointi on sitd, kun organisaatio, joka ei ole
tapahtuman virallinen sponsori, hyddynta& tapahtuman mainosarvoa markkinoinnis-
saan lainsaadannon puitteissa”. Maaritelméni perustuu siihen ajatusmalliin, ettd vai-
jytysmarkkinointi on oikein toteutettuna yksi kilpailukeino muiden joukossa. Idea on
se, ettd vaijyttdjaorganisaatio viittaa tapahtumaan tarpeeksi hienovaraisesti esimer-
kiksi sen urheilulajia teemanaan kayttden. Nain ollen mit&an vilpillista ei toiminnassa
ole. Kansainvélisen Olympiakomitean ajamien lakimuutosten mukaan vaijytysmark-
kinointi on kuitenkin lainvastaista toimintaa, joten madritelmani ei olympiakisoja
jarjestavissa maissa toimi lainsdadannon puitteissa -kohdan osalta, koska vaijytys-
markkinoinniksi tunnistettava toiminta on jo itsessadn lainvastaista. Talloin palaam-
me jalleen l&htoruutuun kysyen, mitd on vaijytysmarkkinointi? Tulevaisuudessa sen
maéadritelmd voi alkaa seuraavasti: ”Vaijytysmarkkinointi on lainvastaista toimintaa,

jossa...”

IImidn aiheuttamat ongelmat tiivistyvat mainitsemaani rahan jakoon. Sponsoreiden
mielesta he saavat sijoituksellaan oikeuden urheilutapahtuman hyédyntdmiseen, jol-
loin se on heiltd suoraan pois, mikali jokin muu yritys sitd hyédyntad. Tapahtuman
synnyttdmé mainosarvo jakaantuu nain epéreilusti, koska toiset maksavat siit4 ja toi-
set eivat. Mikali sponsorit kokevat riskin lilan suureksi, vahent&é se tapahtuman mai-
nosarvoa ja siten sponsorointiyhteistyon arvoa. Tdmé nékyy tapahtumajérjestajalle
pienempind tuloina, mik& voi vaarantaa koko tapahtuman olemassaolon. Merkkeja
tdman kaltaisesta suunnasta ei ole kuitenkaan havaittavissa. Suurtapahtumat, kuten
jalkapallon MM-kisat tai kesdolympialaiset, ovat vuosi toisensa jalkeen isompia,

nayttavampia ja kalliimpia tapahtumia.

Mielenkiintoista on se, ettd vaijytysmarkkinointi on liitetty pelk&stéan suuriin urhei-

lutapahtumiin, sill4 aivan samalla tavalla sit4 voi tapahtua paikallisesti pienempien
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tapahtumien ymparilla. Se voi olla pienemmille tapahtumille jopa suurempi uhka,

silla niill4 ei ole KOK:n tai FIFA:n kaltaisia resursseja suojautua silta.

Tutkimus antoi viitteitd vaijytysmarkkinoinnin toimivuudesta markkinointikeinona.
Se mahdollistaa uskaliaan ja rajoja rikkovan markkinoinnin, koska véijyttajayritys ei
paase kulkemaan siitd misté aita on matalin, vaan se joutuu miettiméén luovia ratkai-
suja erottuakseen edukseen rikkomatta kuitenkaan mitaan lakeja. Vaijytysmarkki-
nointi voidaan n&hd& edullisena ja tehokkaana markkinointikeinona erityisesti pie-
nemmille yrityksille, joilla ei ole varaa sponsoroida. Sponsoroinnin maailma on kal-
lis ja usein tehoton suhteutettuna siihen kaytettyyn rahaméaradn. Yritysten markki-
nointibudjetti tayttyy pelkan sponsorointisumman maksamisesta, jonka jalkeen itse

markkinointiin ei 10ydy resursseja.

Tama tutkielma antoi markkinoijien liséksi vihjeitd myos sponsoreille, kuinka vaijy-
tysmarkkinoinnin kanssa voi el& ja tehdd samalla onnistunutta urheilusponsorointia.
Sponsorointiyhteistyohon taytyy panostaa sataprosenttisesti myos sponsorointisums-
man maksamisen jalkeen, jolloin vasta itse markkinointi tapahtuu. Sponsorointili-
senssin ostamisen yhdistdminen monipuoliseen ja luovaan markkinointiin ei jata ja-
lansijaa onnistuneelle véijytysmarkkinoinnille. T&m& voi vaatia niin sanottua 360:n
asteen markkinointia, jossa kéaytetdan hyodyksi kaikkia ymparill4 olevia markkinoin-
tikanavia péaéstdkseen kayttdméan integroidun markkinointiviestinnan etuja ja eli-

minoimaan ndin vaijytysmarkkinoinnin mahdollisuus.

Aihetta kasittelevddn aiempaan urheilumarkkinoinnin Kirjallisuuteen ndhden tdma
tutkielma toi uutta tietoa vaijytysmarkkinointiin liittyvan keskustelun retoriikasta
seka kattavan teoreettisen yhteenvedon siitd, mist& ilmid on kehittynyt vuosien saa-
tossa ja mitd se on téana paivand. Aihe on monitahoinen, jossa tutkittavaa riittaa tule-
vaisuudessakin. Lainsaadéntoa koskevaa puolta on tutkittu viime vuosina jo paljon,
mutta siind riittd4 varmasti tutkittavaa jatkossakin, silla muutokset lainsaadéantdihin
etenevat olympiadien my6ta maasta toiseen. Tamé vaatisi tutkijalta niin lainsaadan-

ndn kuin sponsoroinnin tuntemusta.

Tutkimus rahasta ilmion keskipisteena antaisi tietoa siitd, milla tavalla vaijytysmark-

kinointi vaaristad todellisuudessa urheilusponsoroinnin taloudellista asemaa ja onko
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se niin suuri uhka kuin sponsorit véittavat? Tallainen tutkimus olisi kuitenkin ongel-
mallinen, koska véijytysmarkkinointi on suurten kansainvélisten tapahtumien paan-
vaiva, jolloin rahan jattamien jalkien seuraaminen vaatisi valtavia resursseja tutkijal-

ta.

Kolmas tutkittava kohde voisi olla se, etté tapahtuuko vaijytysmarkkinointia pienem-
pien tapahtumien ymparilla? Uskon sitd jonkin verran tapahtuvan, koska pienemmis-
s& kaupungeissa ja kunnissa on niille merkittdvia tapahtumia, joista joku varmasti
hyotyy tarkoituksellisella toiminnalla ilman asianmukaista maksua. Koska téllaisten
tapahtumien ympaérilla tapahtuva vaijytysmarkkinointi ei ylita kansainvalista tai edes
kansallista uutiskynnysta, vaatisi asian tutkiminen kenttatyota luultavasti pidemmak-
si ajaksi, jotta tutkija onnistuisi olemaan oikeassa paikassa oikeaan aikaan ja havait-

semaan vaijytysmarkkinoinnin itse teossa.

Tutkimisen arvoinen asia voisi olla my0ds vaijytysmarkkinointi urheilun ulkopuolella.
Esimerkiksi musiikkifestivaalit ovat tdnd paivand yhteistydsopimuksiin nojaavia
massatapahtumia, joissa vaijytysmarkkinointia voisi esiintyd. Taéhdn mennessa ilmio

on liitetty ainoastaan urheiluun.

Vaijytysmarkkinointi nayttaisi tulleen jaddakseen. Kansainvalinen Olympiakomitea
ei ole tehnyt muutoksia hyvaksi havaitsemansa sponsorointikuvionsa suhteen, vaan
on pyrkinyt eliminoimaan vaijytysmarkkinoinnin suoralla hyokkaykselld, joka on
sisdltanyt ennaltaehkaisevaa toimintaa kuten tiedottamista ja lakimuutoksia seka pai-
kan paalla urheilutapahtumissa tapahtuvaa séételya ja oikeustoimia jalkeenpain. Tu-
levaisuuden kannalta oleellisinta on se, miten eri valtiot saavat ilmiot4 koskevat lait
séédettya selviksi ja tasapuolisiksi. Mika on se laitos, joka méaérittelee, valvoo ja an-
taa rangaistuksia liian pitkéalle menevastad véijytysmarkkinoinnista? Tahan taytyy
I0ytyd myos kansainvalinen ratkaisu, silla vaijytysmarkkinointi on juuri valtioiden

rajojen ylittdvien suurtapahtumien ja -yritysten ongelma.

Ratkaisu voi olla my6s sponsoroinnin tehostaminen. Mikéli sponsorit hyddyntaisivat
yhteistyotaan taydellisesti, vaijytysmarkkinoinnille ei jdisi jalansijaa. Tassa ei kui-
tenkaan aina tulla onnistumaan, joten todenndkdisempad on se, ettd vaijytysmarkKki-

noinnista ei tulla koskaan paasemaan kokonaan eroon. lImién pysayttdminen on vai-
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keutunut osaltaan sen takia, etté vaijytysmarkkinointi on siirtynyt ajan hengen myota
internetiin, mik& sopii vaijytysmarkkinoinnin kaltaiselle harmaalla alueella toimival-
le ilmidlle taydellisesti. Vaijytysmarkkinoijille se antaa uusia mahdollisuuksia toteut-
taa rohkeita, luovia ja tehokkaita markkinointikampanjoita, joista viralliset sponsorit

voivat vain usein haaveilla.
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