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1 JOHDANTO

1.1 Immateriaalioikeudelliset haasteet Vendijalla

Nykyédédn kauppaa ei kidydd ainoastaan tavaroilla ja palveluilla, vaan enenevissd miirin
valmiin tuotteen perustana olevilla ideoilla, keksinngilld, tiedolla ja tutkimuksella (Rei-
mavuo 2001, 81). Yritysten toimintaympéristd muuttuu koko ajan kansainvilisemmaksi
globalisaation koskiessa kaikkea yritystoimintaa. Voimakas kansainvélistyminen muut-
taa yritysten toimintaympiristdd, mikd tuo toiminnalle uusia haasteita. Kaupan vapau-
tumisen seurauksena kansalliset avustusjirjestelmit ja tukirakennelmat on purettu aina-
kin osittain, mikd on johtanut yritykset uuteen kilpailutilanteeseen. Yritysten onnistu-
neen kansainvilistymisen perustana on usein yritysten hallitsema aineeton padoma, joka
voi liittyd esimerkiksi tuotteen ominaisuuksiin, tuotantoprosessin hallintaan, henkildsto-
resursseihin ja immateriaalioikeuksiin (Mansala 2001, 1).

Venijd on houkutteleva markkina ulkomaisille yrityksille, silli maalla on noin 143
miljoonan kuluttajan my6té tarjota suurta markkinapotentiaalia. Epdvakaa toimintaym-
paristo ja lainsdadantod tuovat kuitenkin mukanaan ongelmia, joiden johdosta jotkut yri-
tykset tekevit tietoisen valinnan olla suuntautumatta itddn (Paalanen-Koev, 2004). Yri-
tykset saattavat myos kokea Vendjilld hyvin ennalta arvaamattomia esteitd liiketoimin-
nan aloittamiselle. Yritykset saattavat joutua tilanteesiin, jossa yrityksen tuote- ja tava-
ramerkit, patentit ja domain-nimet ovat jo kidytdssd jonkun toisen toimesta. Kansainvili-
set yritykset kuten H&M, Kodak, Starbucks-kahvilat ja Subway-pikaruokaketju ovat
joutuneet taistelemaan tavaramerkkiensd puolesta Vendgjalld. Julkisuuteen nousseet ta-
paukset ovat kuitenkin vain jddvuoren huippu ja ongelma on hyvin konkreettinen useal-
la toimialalla (Bonar, 2006).

Suomelle Vendjd on ollut tirked kauppakumppani vuosikymmenten ajan. Vuonna
2007 Vendji oli Suomen kolmanneksi suurin vientimarkkina heti Ruotsin ja Saksan jal-
keen (Tulli, ulkomaankauppatilastot 2007). Suomalaiset yritykset suuntautuvat Vena-
jélle yhd enenevissd méadrin nopeasti kasvavan talouden ja kuluttajien nousevan osto-
voiman houkuttelemina. Suomalais-Venildisen kauppakamarin arvion mukaan Vena-
jan-kauppaa harjoittaa noin 3000-4000 suomalaisyritystd (Suomalais-Venéldinen kaup-
pakamari, 2007). Maan nopeasti kasvavat markkinat tarjoavat yrityksille liiketoiminta-
mahdollisuuksia jopa enemmén kuin mitd suomalaisyritykset talld hetkelld hyodyntévit.
Erityisesti pienten ja keskisuurten suomalaisyritysten Vendji-toimintoja olisi mahdol-
lista lisdtd (Logrén & Heliste 2007, 3-5).

Tekijoilla on tdnd pdiviand oikeus estdd muita kdyttaméastd heiddn suunnittelemiaan

keksintojd. Tatd oikeutta kutsutaan henkisen omaisuuden oikeudeksi tai immateriaalioi-



keudeksi (WTO 1, 2007). Henkisen omaisuuden oikeus antaa patentin, tavaramerkin tai
tekijanoikeuden omistajalle hyotyd hianen tyOstdédn tai investoinnistaan. Henkisen omai-
suuden suojaaminen on liiketoiminnallisesta ndkokulmasta erittdin tarkeidd, silld se roh-
kaisee taloudellista kasvua, luo uusia tyopaikkoja sekd takaa mahdollisuuden eldamin-
laadun sdilymiseen myos tulevaisuudessa (WTO 1, 2007). Henkisen omaisuuden suuri
taloudellinen merkitys on johtanut tamidn oikeuden rikkomuksien rdjahdysmaéiseen li-
saantymiseen globaalisti ja asia on erittdin ajankohtainen myos Vendjilld. Suomalaisia
yrityksid on perinteisesti moitittu liiasta sinisilméisyydestd ja siiti, ettd ne eivit valvo ja
suojaa kunnolla immateriaalisia oikeuksiaan. Ténd péivind yrityksilld ei ole kuitenkaan
varaa sinisilméisyyteen tavaramerkkien hallinnassa, silli myos Venijidlla on yleistynyt
niin sanottu seek and destroy -taktiikka, jolla yritykset etsivét kilpailijoidensa paten-
teista ja tavaramerkeistd heikot kohdat ja iskevit niihin. Hyokkédysten kohteeksi ovat
joutuneet myo6s suomalaisyritykset usealla toimialalla (Lukkari, 2007).

Tavaramerkin puutteellinen hallinta saattaa haitata huomattavasti tuotekehittelyyn,
tuotesuojaan, laadun tarkkailuun ja markkinointiin panostavaa yritystd (Salmi, Hakka-
nen, Oesch & Tommila 2001, 11). Puutteellinen suojaaminen on riski, joka voi dirim-
miisessd tapauksessa aiheuttaa sen, ettd edelld mainittuihin asioihin tehdyistd investoin-
neista ei saada lainkaan tuottoa. Tavaramerkkiin liittyy aina suuria taloudellisia intres-
sejd, joiden johdosta yrityksen tulee huolehtia merkin suojauksesta tehokkaasti. Suo-
jaamalla yrityksen henkistd omaisuutta suojataan samalla koko yrityksen identiteettid
(Salmi ym. 2001, 11). Huolellista suojausta huomattavasti kalliimpi ja yritykselle on-
gelmallisempi vaihtoehto on esimerkiksi se, ettd yritys joutuu maksamaan jilkikédteen
siitd, ettd se on kidyttanyt liiketoiminnassaan kilpailijan jo rekisterdiméa tavaramerkkid
(Lukkari, 2007). Tavaramerkin rekisteroiméttd jittiminen saattaa aiheuttaa yritykselle
pddnvaivaa, silld jos yritys ei ymmarrd rekisterdidd merkkid, niin kilpailija ehtii var-
masti edelle.

Venidjd on hyviksynyt useimmat keskeiset kansainviliset tavaramerkkisopimukset.
Maan tavaramerkkilainsdadiantd on periaatteessa kansainvilisella tasolla, mutta immate-
riaalioikeuksien loukkaukset ovat silti Vendjalld arkipdivdada. Monikansalliset yritykset
ovat vaatineet Vendjilld tavaramerkkisuojan tehostamista, laintulkintojen yhtendisté-
mistd ja lain toteuttamista kdytannossd. Kansainviliset suuryritykset ovat kédyttidneet
paljon aikaa ja rahaa pitkiin oikeudenkdynteihin, joilla onkin saavutettu hyvié tuloksia
kaikkien toimijoiden hyodyksi (Paalanen-Koev, 2004). Eniten julkisuutta saaneita im-
materiaalioikeusoikeudenkdyntejd ovat viime vuosina olleet tavaramerkin vaarinkayttoa
koskeneet oikeudenkéynnit, joissa Coca-Cola, Kodak ja Opel ja taistelivat sellaisia ve-
ndldisyrittdjid vastaan, jotka olivat rekisterdineet yleisesti tunnettuja tavaramerkkeja
verkkotunnuksina (Paalanen-Koev, 2004).

Syitd loukkauksiin ovat mm. tehokkaiden oikeussuojakeinojen puute sekd tuomio-

istuinten vihdinen kokemus ja yleinen tehottomuus (Paalanen-Koev, 2004). Lisdksi Ve-



ndjdn tavaramerkkilaki ja tavaramerkkikdytdnnot eivit ole tdysin vakiintuneet, vaan
muuttuvat jatkuvasti ja jattdvat paikoin tilaa tulkinnalle. Tulkinnanvaraisuus aiheuttaa
puolestaan Vengjalld ongelmia varsinkin ulkomaisille yrityksille. Esimerkkiné tulkin-
nanvaraisesta laista on laki tavaramerkin kédytostd ja peruuntumisesta (Palmos & Mik-
kola 2004, 60).

Venijdn tavaramerkkilainsddadidntd muuttui oleellisesti viimeksi joulukuussa 2002.
Télloin tuli voimaan laki, jonka mukaan tuotemerkki lakkaa olemasta, jollei sitd kédyteta
kolmen vuoden sisidlld rekisterdinnistd (Rospatent, 2002). Aikaisempi viiden vuoden
aikaraja supistui tédlloin kahdella vuodella. Uuden lain myotd tuotemerkin rekisterintia
koskevissa sdddoksissd tapahtui useita muutoksia ja ndilld muutoksilla on ollut suuri
vaikutus tuotemerkkikdytdantdihin Venijilla (Palmos & Mikkola 2004, 59).

Vaikka Vendjd on edistynyt viime vuosina huomattavasti pyrkimyksesséaén yltdd kan-
sainvilisten standardien tasolle, ei se vield tdysin taytd esimerkiksi WTO:n TRIPS (Ag-
reement on Trade-Related Aspects of Intellectual Property) -sopimuksen vaatimuksia
(Necarsulmer, 2005). Henkisen omaisuuden oikeuden rikkomukset Vendjdlla hiertdavit
myo6s Vendjdn ja muiden maiden vilejd, ja esimerkiksi Yhdysvallat on julkisesti vaati-
nut, ettd rikkomusten kuriin saaminen on edellytys Vendjan WTO-jdsenyydelle (Ade-
laja, 2007).

Venijilla rekisteroity tavaramerkki voi olla kdytossd usealla valmistajalla. Jirjes-
telmé periytyy neuvostoajoilta, jolloin valtion sdédntely ulottui myos tavaramerkkeihin,
joita kontrolloitiin tarkasti. Tavaramerkkien kédytt6d monitoroitiin laajalti ja vain valtion
laatukriteerit tayttamaét tuotteet saivat oikeuden kayttda tiettyd tavaramerkkia — tosin té-
mi merkki voitiin myontii, ja kidytdanndssd myods myonnettiin, usealle yritykselle ker-
rallaan. Jirjestelmédn kéytto johti siihen, ettd valmistajat usealla toimialalla varustivat
tuotteensa samalla merkilld ja nédin kuluttajan oli l1dhes mahdotonta erottaa toisistaan eri
valmistajien tuotteet. Ongelmat syntyivit vasta siirtymévaiheessa, kun ymmadrrettiin ta-
varamerkkien goodwill-arvo ja tavaramerkkien rekisterdinnistd tuli suosittua (Kaliatini
2001, 29-31).

Jotta yritys voi ylipddtdadn toteuttaa immateriaalioikeuksiaan Vendjilld, on perusasi-
oiden kuten tavaramerkkien ja patenttien oltava kunnossa (Paalanen-Koev, 2004). Ve-
ndjian tavaramerkkikdytdnnot muuttuvat jatkuvasti ja yrityksen tulee olla tietoinen néista
muutoksista (Palmos & Mikkola 2004, 60). Suomessa ja muualla Euroopassa tavara-
merkin voi suojata vakiinnuttamalla. Vendjidn tavaramerkkilainsdadinto ei kuitenkaan
tunne vakiinnuttamista, vaan oikeuden tavaramerkkiin saa sen ensin rekisterdinyt “first-
to-file”-oikeuden perusteella (Kaliatini 2001, 29-31). Yrityksen on rekisterditivd ja
monitoroitava jatkuvasti immateriaalisia oikeuksiaan. Erityisesti patentteja, tavaramerk-
kejd tai tekijanoikeuksia koskevia lisenssisopimuksia sekd niiden patevyyttd on seurat-
tava tehokkaasti. Vendjan lainsdddidnnossa rekisterdinti on lisenssisopimuksen pétevyy-
den ehdoton edellytys (Rospatent, 2002).



Ulkomaiset yritykset saattavat jattda tavaramerkkisopimukset rekisteroimattd silkkaa
tietdimattomyyttddn. Rekisteroimittd jattdmistd saatetaan perustella esimerkiksi silld,
ettei haluta antaa viranomaisille tietoja sopimuksen yksityiskohdista (Paalanen-Koev,
2004). Rekisterdintid varten tarvittavat tiedot rajoittuvat kuitenkin sopimuksen perus-
ehtoihin, joita ovat esimerkiksi patenttilisenssisopimuksen osalta patentti, lisenssi-
tyyppi, maantieteellinen alue ja sopimuksen kesto. Lisdksi on muistettava, ettei tieto-
taitoa suojata Venijdn lainsdddannossd, vaan suoja perustuu aina osapuolten kesken so-
vittuun (Paalanen-Koev, 2004; Rospatent, 2002).

1.2 Aikaisemmin aiheesta tehty tutkimus

Tavaramerkkejd, niiden hallintaa, jéljittelyd ja suojauskeinoja on tutkittu runsaasti.
Myos tavaramerkkejd ja Vendjan markkinoita on tutkittu verrattain paljon. Lisdksi jon-
kin verran tutkimusta on tehty Venidjin muuttuvien tavaramerkkikédytdntojen innoitta-
mana. Kuitenkaan suomalaisten yritysten tavaramerkin hallintaa Vendjdlld ei juuri ole
tutkittu, tai ainakaan tutkija ei tdllaisia tutkimuksia 10ytanyt yrityksistddn huolimatta.
Tamidn vuoksi on loogista ja mielekastd tayttdad vallitseva tutkimustyhjio. Aiheesta on
saatavilla jonkin verran lehtiartikkeleita ja erilaisia opaskirjoja ja riskimallinnuksia on
kirjoitettu paljon. My6s Turun kauppakorkeakoulussa on tehty muutama pro gradu- tyo
tavaramerkkeihin liittyen. Namé tutkimukset kisittelevét kuitenkin péadosin tavaramer-
kin suojaamista piratismilta ja markkina-alueena niissd on Aasia. Ne eivit siis liity ti-
hin tutkimukseen. Myods Suomalais-Venildinen kauppakamari on julkaissut aiheesta
opastyylistd materiaalia (Suomalais-Venéldinen kauppakamari, 2007). Kuitenkaan esi-
merkiksi Suomalais-Venildisen kauppakamarin julkaisemista materiaaleista yksikdin ei
perehdy varsinaisesti tavaramerkin hallintaan. Tiivistetty kuvaus aikaisemmin aiheesta
tehdyistd tutkimuksista 10ytyy timén tutkimuksen liitteistd (Liite 1).

Ettenson (1993) on tutkinut laajalti tavaramerkkejad sekd niiden hallintaa Vendjilla.
Tutkimustulosten mukaan lansimaiset tuote- ja tavaramerkit menestyvit Vendjan mark-
kinoilla verrattain hyvin. Tuotteen menestymisen kannalta yritysten tulee hallita tava-
ramerkkejddan usealla tavalla. Tutkija nostaa tdrkeimméksi kriteeriksi menestykselle
brindinimen saamisen ja sdilyttdmisen kuluttajien mielissd. Jatkotutkimusaiheeksi hin
ehdottaa brindinimen hallinnan keinoja.

Marron ja Steel (2000) suorittivat empiirisen tutkimuksen, jonka avulla mitattiin ja
verrattiin henkisen omaisuuden ja immateriaalioikeuksien hallinnan tilaa ldnsimaissa ja
kehittyvissd maissa. Tutkijat havaitsivat, ettd immateriaalioikeudet saavat parempaa
suojaa ldnsimaissa. Maat, joissa markkinatalouden kehitys on vield kesken, kuten Ve-
nidjd, eivit sijoittuneet tutkimuksen kdrkimaihin immateriaalioikeuksien saamassa suo-

jassa. Tutkijat havaitsivat myos, ettd immateriaalioikeuksien saaman suojan taso on jos-
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sain madrin kulttuurisidonnaista; individualistisen kulttuurin maissa suojan taso on
usein korkeampi kuin maissa, jossa vallitsee kollektiivinen kulttuuri. Tutkijat tutkivat
myos tuotevddrennoksid ja havaitsivat, ettd vidrennosluvut ovat huomattavasti pienem-
mit maissa, joissa on vahva institutionaalinen jarjestelma vidrentdmistd vastaan. Vena-
jélla on olemassa téllainen jdrjestelmd, mutta se ei toimi tehokkaasti. Syynid tdhdn on
nihty se, ettd Vendjan tavaramerkkilaki ja tavaramerkkikdytdnnot muuttuvat jatkuvasti
ja jattavit paikoin tilaa tulkinnalle, miké aiheuttaa osaltaan ongelmia. Esimerkkini tul-
kinnanvaraisesta laista on laki tavaramerkin kdytostd ja peruuntumisesta (Palmos &
Mikkola 2004, 60).

Cervino ja Cubillo (2004) ovat tutkineet tavaramerkkirekisterdinnin kidyténtojen
eroavaisuuksia EU-maiden ja unioniin kuulumattomien maiden vélilla. Tutkimustulok-
sissaan he havaitsivat, ettd rekisterdinnin kédytinnot eroavat huomattavasti toisistaan
maiden vililld. Pddsyyna tdhdn ndhtiin EU-jdsenyys tai sen puute ja se, ettd varsinaista
yhtendistd globaalia kidytidntoa ei ole. Johtopéatoksissddn tutkijat korostavatkin yhteisen
kansallisen jéarjestelmin kehittamista.

Ronkainen ja Guerrero-Cusumano (2001) tutkivat myos kansainvilistd tavaramerk-
kijarjestelmid. He korostivat WTO:n ja TRIPS-sopimuksen tidrkedd roolia henkisen
omaisuuden vadrinkdytosten estdmisessd. Vendja ei kuulu WTO:n, mutta on ratifioinut
joitain sen tavaramerkkeji koskevia sopimuksia. Johtopéditoksissa tutkijat tulevat sithen
tulokseen, ettd erityisesti kehittyvien maiden sitouttaminen sopimuksen piiriin on tir-
kedd.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd tavaramerkkejd on tutkittu erittdin runsaasti. Ta-
min tutkimuksen kannalta tirkedt aikaisemmat tutkimukset késittelevit tavaramerkkeja
ja niiden hallintaa kuitenkin vain hyvin yleisella tasolla. Liséksi tutkimuksissa on usein
markkina-alueena jokin laaja maantieteellinen alue, tai vaihtoehtoisesti useampia alu-
eita, joiden vililld suoritetaan vertailua. Ndin ollen ndma tutkimukset eivit keskity pel-
kistddn Vendjan markkinoihin. Aikaisemman tutkimuksen perusteella voidaan kuiten-
kin sanoa, ettd linsimaiset tavaramerkit menestyvit Vendjalld hyvin ja ettd kansainvili-
sen tavaramerkkijirjestelmén ja WTO:n rooli on suuri mitéd tulee tavaramerkin hallin-
taan globaalisti. Lisdksi aikaisemman tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd im-
materiaalioikeudet saavat yleisesti parempaa suojaa ldnsimaissa, miké selittyy osaltaan
silld, ettd siirtymivaiheessa olevien maiden tavaramerkkikédytannot eivit vield ole tdysin
vakiintuneet. Kyseinen havainto on erittdin oleellinen myo6s tdmén tutkimuksen kan-
nalta, silli Venijilld tavaramerkkilait ja -asetukset ovat viime vuosina huomattavasti
muuttuneet ja ndilld muutoksilla on ollut suora vaikutus myods Venijille etabloituneiden
suomalaisyritysten toimintaan. Selked puute aikaisemmassa tutkimuksessa on se, ettd
tavaramerkin hallintaa Venijilla ei ole tarkasteltu nimenomaan suomalaisesta nikokul-
masta. Tadma tutkimus pyrkii osaltaan tdyttimidn tamin tutkimustyhjion. Tarkempi tar-

koitus tutkimukselle esitelldin luvussa 1.3.
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1.3 Tutkimuksen tarkoitus

Tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa suomalaisten yritysten tavaramerkin hallintaa
nykypdivin Vendjilla. Paatutkimusongelma “kuinka suomalaiset yritykset voivat hallita
tavaramerkkiddn Vendjdlld?” on jaettu osaongelmiin, joiden kautta padtutkimusongel-

maan pyritdin saamaan vastaus. Osaongelmat ovat:

. Miti tavaramerkin hallintaan liittyvid ongelmia suomalaiset yritykset
kohtaavat Venijilla?
. Mitké ovat suomalaisten yritysten keinot suojata tavaramerkkid?

. Miten suomalaiset yritykset kdyttdvit suojauskeinoja?

Tutkimus on mielekéstd tehdd useasta syystd. Aihealueena tavaramerkin hallinta on
erittdin kiinnostava. Tutkija kiinnostui aiheesta kvalitatiivisten menetelméopintojen
kurssilla, missd hdn perehtyi immateriaalioikeuksiin ja kirjoitti aiheesta raportin. Aihe
on myo6s ajankohtainen, silld viime vuosina tavaramerkkiloukkauksia ja onnistumisia
Venijdlla on uutisoitu runsaasti. Lisdksi aihe koskee yrityksid toimialasta riippumatta.
Suuret kansainviliset yritykset, kuten H&M ja Starbucks, ovat joutuneet taistelemaan
tavaramerkkinsd puolesta Vendjilld. Aihe on ajankohtainen myos suomalaisyrityksille.
Lisidksi aiheen valintaa puoltaa tutkimustyh;jio, silld suomalaisten yritysten tavaramerkin
hallintaa Venijilla ei ole juuri tutkittu.

Tutkimuksessa keskitytddn kartoittamaan yrityksen tavaramerkin hallintaa ja tutkija
on rajannut muut suojausmuodot, esimerkiksi patentoinnin ja mallisuojan, tutkimuksen
ulkopuolelle. Rajaus on tehty, silld tutkija halusi keskittyd pelkéstddn tavaramerkkiin,
jotta kokonaisuus olisi tyon vaatimukset huomioiden riittivin hyvin hallittu. Aiheella
on my0s uutuusarvoa, silld suomalaiset yritykset etabloituvat Vendjille yhd enenevéssa
miirin ja ongelmat, joita yritykset kohtaavat yrittdessddn hallita tavaramerkkidin, ovat
hyvin konkreettisia. Tiedostaessaan ongelmat etukiteen yritykset voisivat suojautua
niiltd paremmin.

Kirjoittajan ja haastateltavien ollessa suomalaisia my6s luonnollinen kohdeyleiso
koostuu suomalaisista yrityksistd, jotka harkitsevat suuntautumista Venijille tai vaihto-
ehtoisesti jo harjoittavat sielld liiketoimintaa. Voidaan siis sanoa, ettd tutkimuksessa on
suomalainen ndkokulma. Tutkimus pyrkii antamaan realistisen kuvan yrityksen mah-

dollisuuksista hallita tavaramerkkiddn nykypdivin Venidjdan markkinoilla.
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1.4 Kaisitteiden méérittely

Tekijoiden oikeutta estdd muita kiyttiméstd tekijan suunnittelemia keksint6ja kutsutaan
henkisen omaisuuden oikeudeksi (WTO 1, 2007). Henkisen omaisuuden oikeus antaa
muiden omistusoikeuksien lailla patentin, tavaramerkin tai tekijanoikeuden omistajalle
hy6tyd hinen tyOstdédn tai investoinnistaan. Henkiselld omaisuudella, eli immateriaalioi-
keuksilla, tarkoitetaan &lyllisia luomuksia: keksint6jd, kirjallisia ja taiteellisia toitd,
symboleita sekd kaupankdynnissd kédytettdvid nimid ja kuvia. Henkisen omaisuuden oi-
keudella viitataan tekijidn- ja patenttioikeuksiin. Ne syntyvit aina yksityiselle eli luon-
nolliselle henkil6lle. Ndméa oikeudet voidaan siirtdé yritykselle siirtosopimuksen avulla.
Toisin sanoen yritys voi omistaa kyseisid oikeuksia, mutta ne tulee siirtdd tyontekijilta
yrityksen nimiin. Tyontekijalld on oikeus saada kohtuullinen korvaus siirrosta (Mansala
2001, 2-4).

Nykyédédn henkistd padomaa pidetddan arvokkaana omaisuutena, minkd vuoksi henki-
sen oikeuden omistajalle annetaan lakien avulla yksinoikeus sithen (Murphy 1998, 1).

Henkinen pddoma voidaan jakaa kahteen osaan:

° Teollisuusoikeuksiin, johon lukeutuvat tavaramerkit, patentit, mallisuoja, integ-
roidun piirin piirimalli, toiminimet sekd maantieteelliset merkit.

. Tekijdanoikeuksiin, johon kuuluvat kirjalliset tyot kuten romaanit, runot ja nay-
telmit, elokuvat, musiikilliset tyot, taiteelliset tyot kuten piirrokset, maalauk-
set, valokuvat, veistokset ja arkkitehtuuriset muotoilut. Tekijanoikeudet sisil-
tavit myos esittdvin taiteilijan ja ddnitevalmistajan seki televisio- ja radiola-
hetysten suojan. Tekijdanoikeus antaa teoksen tekijélle eli teoksen luojalle seki
taloudellisen ettd moraalisen yksinoikeuden teokseen. Tekijanoikeutta ei voi
rekister6idd, vaan se syntyy automaattisesti riittivan omaperdisen teoksen luo-
misen yhteydessd (WIPO 1, 2007).

Tuotemerkki on nimi, termi, merkki, symboli tai ndiden yhdistelmi, jonka on tarkoi-
tus yksiloidd eri myyjien tavarat tai palvelut ja erottaa ne kilpailijoiden tarjonnasta. Tuo-
temerkit ovat arvokkaita seki kuluttajille ettd tuottajille (Murphy 1998, 1).

Tavaramerkki on lain perusteella suojattava merkki. Tavaramerkkilainsdddannossa se
on maddritelty tunnusmerkiksi, jota yritykset kdyttdvit erottamaan myytdviksi tarjoa-
mansa tavarat ja palvelut toisten yritysten tavaroista ja palveluista. Tuotteessa kaytetta-
vistd merkistd voidaan kdyttdd myos termiéd tuotemerkki, mutta lain mukaisesti suoja-
tusta merkistd kdytetddn termid tavaramerkki. Tavaramerkki on oleellinen osa tuote-
merkkid. Tavaramerkkejd on monenlaisia. Suomessa rekisteriin voidaan merkitd merkit,

jotka voidaan esittdad graafisesti. Nykyddn myos iskulause voi toimia rekisterdityni tava-
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ramerkkind. Tavaramerkki voi liittyd my0Os palveluun. Suomessa tavaramerkkien kiyt-

tod sadtelee tavaramerkkilaki (Salmi ym. 2001, 2).
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2 TUOTE- JA TAVARAMERKIT SEKA NIIDEN HALLINNAN
ONGELMAT

2.1 Tuotemerkit

2.1.1  Tuotemerkin ominaispiirteet

Vaikka tutkimus keskittyy kartoittamaan tavaramerkin hallintaa, on my0s tuotemerkin
kisittely tutkimuksessa perusteltua. Tuotemerkin voidaan ajatella olevan perusta, jonka
pohjalta tavaramerkki rakennetaan ja nidin ollen myos tuotemerkki on olennainen osa
tdtd tutkimusta.

Kotlerin, Amstrongin, Saundersin ja Wongin (1999, 561) mukaan tuote on miké ta-
hansa asia, joka tuodaan markkinoille huomion, ostoksen, kdyton tai kulutuksen aikaan-
saamiseksi ja joka tyydyttdd tarpeen tai halun. Tuote voi olla aineellinen esine, henkild,
hyodyke, paikka, organisaatio tai idea. Tuote koostuu neljéastd kerroksesta, jotka kuvio 1
esittelee. Tuotemerkilld puolestaan tarkoitetaan nimed, kisitettd, symbolia, kuvaa tai
ndiden yhdistelmid. Tuotemerkki yksiloi tuotteen, luo tuotteelle arvoa ja se on osa tuot-

teen ulkoasua. Se on ikddn kuin viides kerros tuotteen ymparilla.

Ydintuote
Varsinainen tuote
Laajennettu tuote

Potentiaalinen tuote

Kuvio 1 Tuotteen neljd tasoa (Kotler ym. 1999, 562)
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Tuotteen keskeisin kerros on ydintuote, joka vastaa kysymykseen “mitd ostaja todella
ostaa?” Ydintuote sijaitsee koko tuotteen keskelld. Varsinainen tuote koostuu kaikesta
siitd, mika sijaitsee keskimmaéisen ympyrin sisdlld ydintuote mukaan luettuna. Se sisél-
tdd ainoastaan ne attribuutit ja ominaispiirteet, jotka ovat oleellisia tuotteen toiminnan
kannalta. Tdllaisia ominaisuuksia ovat esimerkiksi tuotemerkin nimi, laatu, muotoilu ja
pakkaus. Varsinaisen tuotteen ympérille rakennetaan laajennettu tuote, jolla tarjotaan
asiakkaille yliméardisid hyotyja ja palveluja. Esimerkkina tillaisesta palvelusta on tuot-
teeseen liittyvit takuut ja myynninjidlkeiset palvelut. Kuluttajalle téllaiset lisdykset
muodostavat tirkedn osan kokonaistuotteesta. Kuvion ulointa kehdd kutsutaan potenti-
aaliseksi kerrokseksi. Se sisdltid ne mahdolliset toimet, joilla kuluttajia houkutellaan
tuotteen ostajiksi. Potentiaalisella tuotteella viitataan siihen, mitd voidaan vield tehda
(Kotler ym. 1999, 561).

Edellisen perusteella voidaan todeta, ettd tuotemerkki on enemmaén kuin vain yksin-
kertainen yhdistelméd nédkyvid ominaisuuksia. Kuluttaja voi sen avulla tyydyttda tar-
peensa tai ratkaista ongelmansa. Tarpeet voivat olla niin tunteellisia ja psykologisia
kuin toiminnallisia ja taloudellisiakin. Tuotemerkin arvon luo sen kyky kohdata kulut-
tajan tarpeet ja tavoitteet (Doyle 1999, 364-365). Usein oletetaan, ettd tuotemerkki on
pelkistddan nimi tai etiketti. Tuotemerkki voi kuitenkin olla my6s hahmo, kuten Ronald
McDonald tai ddnilogo, uutistunnus tai puhetyyli. Olennaista on tunnistettavuus ja erot-
tuvuus kilpailevista tuotteista (Holopainen 1996, 49).

Tuotemerkkejd on kéytetty vuosisatojen ajan. Englanninkielinen termi “brand” juon-
taa juurensa sanasta ’brandr”, joka tarkoittaa polttaa. Sana on peréisin karjanomistajien
tavasta merkitéd eldimensa pysyvisti polttomerkilld erottaakseen ne muusta karjasta. Ny-
kyisin tuotemerkki pitdd sisédllddn paljon enemmaén kuin vain sen, ettd sen avulla voi-

daan erottaa tuote toisesta tuotteesta (Keller 1998, 2).

2.1.2  Tuotemerkin merkitys

Tuotemerkeilld on suuri merkitys sekéd kuluttajille ettd valmistajalle. Tuotemerkit ovat
kehittyneet vuosien aikana monella eri tavalla, ja henkisen pddoman osuus tuotteessa on
kasvanut. Merkin keskeinen tehtdvd on pysyvidn, oman reviirin valtaaminen kuluttajan
mielessd (Holopainen 1996, 49). Tuotemerkin kiyton taloudellisena tavoitteena on ylei-
son ostohalun ohjaaminen merkin haltijan tavaroihin ja palveluihin. Tuote- ja tavara-
merkeistd onkin tullut korvaamaton véline tuotteiden valmistuksessa ja jakelussa mas-
sakulutusta varten (Salmi ym. 2001, 3). Nykyaikaisen kaupankidynnin kdytdnnon tarpeet
edellyttavit tuotteiden merkitsemistd. Ellei tuotteita merkittdisi millddn tavalla, niiden
hintaa, laatua ja muita ominaisuuksia koskevat eroavaisuudet jaisivit kuluttajille epa-

selviksi. Kuluttajille tulee antaa tietoa ja opastusta, joka auttaa heitd valintojen tekemi-
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sessd kilpailevien tuotteiden vililli. Tuotemerkin voidaan sanoa olevan modernin
markkinatalouden ja yritysten vélisen kilpailun peruselementti. (Salmi ym. 2001, 2-3).

Kuvio 2 esittelee tuotemerkin roolit ja merkitykset kuluttajalle ja yrityksille.

Tuotemerkki
Kuluttajat Yritykset
- Tuotteen alkuperidn - Tunnistautumiskeino
tunnistaminen - Keino viestid laadusta
- Symboli asiakkaille
- Merkki laadusta - Kilpailuedun ldhde
- Tuotteen valmistajan - Keino suojella ainut-
vastuun merkitys kertaisia ominaisuuk-
sia
Kuvio 2 Tuotemerkin roolit (mukailtu Keller 1998, 7)

Kuluttajille tuotemerkki on tdrked indikaattori. Yksinkertaisemmillaan tuotemerkki
osoittaa kuluttajalle tuotteen alkuperin ja valmistajan. Kuluttajat myos oppivat tuote-
merkeistd; mitkd tuotemerkit tyydyttdvit heididn tarpeensa ja mitkd vastaavasti eivit, ja
tekevit valintoja timén perusteella. Lisidksi tuotemerkit vilittivit tietoa tuotteen omi-
naisuudesta ja toimivat symboleina (Keller 1998, 7). Téstd syysti tuotemerkit vaikutta-
vat olennaisesti kuluttajan ostopditokseen ja ohjaavat kuluttajia heiddn valinnoissaan.
Tuotemerkit sisdltavit myos psykologisia tekijoitd, jotka Murphyn (1998, 1) mukaan
ovat kuluttajille erittdin tirkeitd valinnan hetkelld. Kun keskeniin kilpailevien tuottei-
den tekniset ominaisuudet ja hintataso ovat samat, kuluttaja valitsee sen merkin, jonka
hin kokee itselleen ldheiseksi. Tunneldheisyys on tuotemerkeissid tirkedd. Merk-
kituotteissa ldheisyys syntyy nimestd, etiketistd, hahmosta, mainonnasta, sponsoroin-
nista ja muusta julkisuudesta. Tuotemerkkien olemassaolo ja niiden lidheisyys vapauttaa
kuluttajan jatkuvasta etsinnésti ja vaihtoehtojen punninnasta. Valitessaan tutun tuotteen
kuluttaja tietdd etukiteen, mitd hin saa. Tuttu merkki vihentdd ostoon liittyvdd epidvar-
muutta (Holopainen 1996, 50-52).
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2.2 Tavaramerkit

2.2.1 Tavaramerkki ja brindi

Tavaramerkki on tunnusmerkki (sana, kuvio tai niiden yhdistelmé), jonka avulla tavarat
tai palvelut voidaan erottaa toisistaan. (Salmi ym. 2001, 2). Tavaramerkin ohella kiyte-
tddn myos termid briandi. Tavaran brandi on yleensi sen tavaramerkki, mutta ndma sanat
eivit kuitenkaan vilttdmaéttd ole synonyymejd (Salmi ym. 2001, 2-3). Tavaramerkki on
lain perusteella suojattava merkki. Brindi puolestaan on nimi, tuote, kisite, symboli tai
muoto tai niiden yhdistelmai, jonka avulla yritysten tuotteen erilaistetaan. Briandi on kai-
ken sen tiedon, kokemusten ja mielikuvien summa, joita kuluttajalla on tuotteesta (Lind-
berg-Repo 2005, 16; Williams 2000, 7). Briandi voidaan my0s mééritelld aineettomaksi
pddomaksi, joka on lupaus luottamuksesta ja pysyvyydestd (Davis 2002, 3; Neumeier
2006, 2). Briandilld on useita ulottuvuuksia, joiden avulla pyritdin luomaan luottamusta
kuluttajien mielissd ja ndin vaikuttamaan kuluttajan lopulliseen ostopéidtdkseen. Voi-
daan ajatella, ettd brindi on strategia, jonka avulla kuluttajaa pyritdin ohjaamaan osta-
maan tietty tuote kilpailevan tuotteen sijaan. Téllainen strategia on kuitenkin menestyk-
sekds vain silloin, kun briandin avulla on pystytty luomaan tunneldheisyys kuluttajaan
(Williams 2000, 7). Williamsin (2000, 7-8) mukaan kuluttajien ostopditokseen vaikut-
taa huomattavasti se, ettda he voivat samastua briandiin.

Nykyédédn termejd brindi ja brinddys kédytetddn niin laajoissa yhteyksissd, ettd niiden
alkuperdinen merkitys on vaarassa heikentyd. Tédstd huolimatta brindien paitarkoitus
erottaa yrityksen tavarat ja palvelut muiden yritysten tavaroista ja palveluista on séily-
nyt ennallaan. Brindit ovat kehittyneet viime vuosien aikana monella tavalla. Niiden
suuri merkitys sekd kuluttajille ettd yrityksille on tunnustettu ja niille on annettu suojaa
lain voimalla tavaramerkkien ja patenttien avulla. Briandin alkuperdistd merkitystd on
myoOs laajennettu koskemaan tavaroiden lisdksi palveluita. Ennen kaikkea on ymmér-
retty, ettd brindit luovat yrityksille vahvaa ja pysyvéi taloudellista arvoa, joka on mi-
tattavissa (Murphy 1998, 1-3). Yritykset ovat ymmirtineet, ettd tavaramerkit ovat nii-
den ainoa toivo saada osakseen huomiota ja arvostusta jatkuvasti yhd kilpaillummilla
markkinoilla. Voidaan siis sanoa, ettd brindien merkitys liiketoiminnan menestysteki-

janid on entisestdidn korostunut (Kotler 2005, 61).
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2.2.2 Tavaramerkin tehtdvdit

Salmen (2001, 5) mukaan tavaramerkilld on kuusi keskeistd tehtdvidda. Naméi ovat erot-
tamis-, alkuperi-, garantia-, kilpailu-, kommunikaatio- seki taloudellinen tehtiava. Erot-
tamistehtdvd toteuttaa tavaramerkin ehké tiarkeintd tehtdviai, erottautumista muista tuot-
teista ja palveluista. Erottamistehtidvén tidyttdmiseksi tavaramerkilld tulee olla omaa, al-
kuperiistd erottamiskykyd, jonka perustalle tunnuksen merkityssiséltd rakennetaan. Al-
kuperdistehtdvd kertoo kuluttajalle tuotteen alkuperidn. Tavarat, joita ei varusteta tava-
ramerkilld, pysyvit kuluttajalle tuntemattomina. Tavaramerkin katsotaan antavan in-
formaatiota tuotteen alkuperistd. Tavaramerkin kdytto rohkaisee niiden haltijoita ylla-
pitimédn ja parantamaan tuotteidensa laatua, silld tavaramerkit auttavat kuluttajia kil-
pailevien tuotteiden vélisessd valintatilanteessa ja mahdollistavat tuotteiden erottamisen
toisistaan. Ndin kuluttaja voi yhdistéda tuotteet tai palvelut henkilokohtaisiin laatuun liit-
tyviin odotuksiinsa. Yrityksen maine liittyy kiinteésti tavaramerkkiin. Garantiatehtd-
véilld tarkoitetaan sitd, ettd samalla merkilld varustetut tuotteet ovat ldhtokohtaisesti sa-
manlaisia (Salmi ym. 2001, 7).

Markkinoilla on paljon toisiaan vastaavia tuotteita, ja merkin perusteella kuluttaja voi
erottaa ne toisistaan. Tavaramerkin mainonnalla ja markkinoinnilla vaikutetaan kulut-
tajan ostopditokseen. Tavaramerkilld on sellaisenaan keskeinen asema markkinoinnissa.
Tavaramerkin mainostehtdvd on yrityksen mainonnan ja markkinoinnin apuvéline.
Tuotteen tavaramerkki yhdistdd itse mainonnan ja mainostettavan tuotteen. Markki-
noinnin tavoitteena ei ole luoda jotain tiysin uutta kuluttajien mieliin, vaan useimmiten
tavoitteena on vahvistaa jo olemassa olevia mielikuvia (Laakso 2003, 49). Tuotteen os-
tanut tyytyviinen kuluttaja ostaa tuotteen todennikoisesti myos uudelleen, jolloin hi-
nelle kehittyy merkkitavarauskollisuus, jota voidaan mainonnalla vahvistaa. Kaiken té-
min yhdistelmini tuotteelle syntyy kilpailutehtdvd. Tavaramerkki toimii siis symbo-
lina, jonka avulla yritys pyrkii edistimiidn tuotteidensa markkinointia. Tavaramerkin
suojauksesta huolehtimalla ja merkkeja vahventamalla voidaan hankkia, sailyttdi ja jopa
vallata markkinaosuuksia.

Tavaramerkeilld on myo0s raloudellinen tehtdvd, koska ne ovat yrityksen hydodynnet-
tdvissd olevaa pddomaa. Yritys voi hydodyntdd tavaramerkkejddn kaupallisesti esimer-
kiksi myontamailld niihin lisenssioikeuksia tai tekemélld niihin perustuvia franchising-
sopimuksia. Olemassa olevia tunnettuja tavaramerkkejdin yritys voi hyodyntédd talou-
dellisesti my0s uusissa, markkinoille tulevissa tuotteissaan, mikd edistdd uusien tuottei-
den vakiintumista markkinoilla ja sdéstdd siten markkinointikuluja (Salmi ym. 2001, 6 —
9).
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2.2.3  Tavaramerkin goodwill-arvo

Kun tavaramerkki on ollut pitkdidn markkinoilla tai se on muuten tullut tunnetuksi koh-
deryhmadsséan, sille muodostuu goodwill-arvoa. Mitd tunnetumpi merkki on, sitd suu-
rempi on myos sen goodwill-arvo (Salmi ym. 2001, 11). Tavaramerkit ovat merkittdva
tekijd kansainvélisessd liiketoiminnassa ja yhd useammat yritykset tarvitsevat niille kan-
sainvilistd suojaa. Suojauksen tarve koskee luonnollisesti myods suomalaisia, kansain-
vilistd liiketoimintaa harjoittavia yrityksid. Suojan tarve korostuu, kun otetaan huomi-
oon tunnettujen tavaramerkkien huomattava kaupallinen arvo.

Kansainvilinen Interbrand-konsulttiyritys arvottaa vuosittain maailman huippubrin-
dit, joista vuoden 2007 kymmenen arvokkainta ja niiden arvo dollareissa on esitelty ku-
viossa 3. Esimerkiksi Coca Cola-, Microsoft- ja IBM- tavaramerkkien yhteiseksi ar-
voksi on arvioitu noin 175 miljardia Yhdysvaltain dollaria. Pelkéstdin Coca Cola- mer-
kin arvoksi on arvioitu noin 65 miljardia dollaria. Se on yli puolet yhtion koko mark-
kina-arvosta. Toisin sanoen merkki on yhtiolle arvokkaampi kuin kaikki sen tehtaat, ja-

kelujirjestelmat, toimistot ja muut varat yhteenlaskettuna.

Sijoitus 2007 Briindi Kotimaa | Arvo (M¢€)
1 Coca-Cola | @wgriy | USA 65 324
2 Microsoft Microsoft | USA 58709
3 IBM = | USA 57 091
4 GE USA 51569
5 Nokia NOKIA | Suomi 33 696
6 Toyota “:WE Japani 32070
7 Intel (intel USA 30954
8 McDonald’s f ‘J’} USA 29 396
9 Disney Dlewzp | USA 29210
10 Mercedes ‘@-‘ Saksa 23 568
Kuvio 3 Maailman kymmenen huippubriindid (Interbrand, 2007)

Tavaramerkkien arvoja on ryhdytty méérittelemiéin yhd enenevissd médrin, ja arvi-
ointeja varten on kehitetty useita erilaisia arviointimenetelmii. Harvalla yritykselld on

varaa olla tietimiton tavaramerkkien suojausta ja puolustamista koskevista sddnnok-
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sistd. Tidstd tiedosta ja suojaamisen osaamisesta on tullut yrityksille tirked strateginen
tuotannontekiji (Salmi ym. 2001, 9-10).

Tavaramerkit, etenkin menestyksekkiit, ovat yrityksille erittdin arvokasta pddomaa,
silld ne takaavat tulovirtoja myos tulevaisuudessa. Kun yritys saa aikaan kuluttajauskol-
lisuuden, yritys voi luottaa siihen, ettd he ostavat yrityksen tuotemerkkeja toistuvasti ja
ovat valmiita tukemaan ja kannattamaan yritystd myos vaikeina aikoina ja mahdollisten
kriisien ajan. Tétd kutsutaan goodwilliksi, lojaalisuudeksi, maineeksi tai suosioksi. Ta-
varamerkit ovat vahvaa ja kestdvdd omaisuutta ja yritys voi hyodyntdd niiden tunnet-
tuutta vuosia. Tama edellyttad sitd, ettd yritys pitdd hyvad huolta tavaramerkeistdaan (Ar-
nold 1992, 17). Tavaramerkkien tulee vedota kuluttajiin, ja niitd tulee jatkuvasti kehit-

tdd, jotta ne sdilyttavit viehdtysvoimansa muuttuvilla markkinoilla (Murphy 1998, 3).

2.3 Tavaramerkin hallinnan ongelmat

Henkisen omaisuuden suuri taloudellinen merkitys on johtanut henkisen omaisuuden
oikeuden rikkomuksien lisddntymiseen globaalisti. Tavaramerkin hallinnan ongelmat
ovat moninaiset ja vaihtelevat toimialoittain. Jdljittely on hyvin yleinen tapa viirin-
kayttdd tavaramerkkid ja siitd syystd sitd kasitellddn myoOs tdssd tyossd. Lisdksi jiljem-
pand kasitellddn geneerisyyttd tavaramerkin hallinnan ongelmana, silld geneerisyys on
hallinnan ongelmista eniten yrityksen itsensi kontrolloitavissa.

Tavaramerkkid voidaan loukata ja vidrinkédyttdad monella eri tavalla. Puhuttaessa ta-
varamerkin vidrinkdytostd viitataan usein sen jaljittelyyn. Kilpailijat voivat esimerkiksi
kehitella tuotenimijiljitelmén ja pyrkid tdlld tavoin hyviksikdyttimiin jo luotua good-
will-arvoa. Jiljittelijat voivat esimerkiksi kayttdd tuotteissaan logoa, joka on hyvin sa-
manlainen alkuperdisen tuotteen kanssa, mutta ei kuitenkaan tdysin samanlainen. Myos
tuotenimid voidaan muunnella. Jiljittelyn tuloksena “Colgate” muuttuu “Coldgateksi”,
”Coca Cola” ”Cola Cokaksi” ja ”Rolex” ”Rolixiksi” (Jacobs ym. 2001, 502).

Jdljittely eroaa rdikeidstd piratismista ja vddrentamisestd, jotka yleensd voidaan hel-
posti huomata ja tunnistaa (Wilke & Zaichkowsky 1999, 9). Jiljittely on yleistd, glo-
baalia ja yritykset usealla toimialalla taistelevat jatkuvasti sitd vastaan. Taistelu jéljitte-
lijoitd vastaan on yrityksille usein kallis, pitkd ja uuvuttava prosessi (Wilke & Zaich-
kowsky 1999, 9). Jiljittelyn estiminen voi olla kdytdnnossa erittdin vaikeaa, mikéli yri-
tys ei ole suojannut tuotettaan tavaramerkilld, patentilla tai mallisuojalla (Tchernych
2005, 37).

Tavaramerkit saavat suojaa lain voimalla, mutta jéljittelyn tapauksessa lakien tul-
kinta saattaa olla monimutkaista. Tavaramerkkilait saattavat muuttua ajan kuluessa. Ne
vaihtelevat maittain, ja jopa maiden sisilld, kuten esimerkiksi Yhdysvalloissa. Suuret

kansainviliset yritykset kuten Disney ja Lego ovatkin esittineet, ettd jdljittelyn vastaisia
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lakeja yhdenmukaistettaisiin (Wilke & Zaichkowsky 1999, 10). Venijilld jiljittelytapa-
uksiin puuttumista vaikeuttaa se, ettd Vendjaltd ainakin toistaiseksi puuttuu teollisoike-
uksien suojaamisen perinne ja tdstd syystd suomalaisen yrityksen saattaa olla hankalaa
puuttua venildisen kilpailijan toimiin. Vaikka ulkomaiset yhtiot ovat saaneet muutoksia
aikaan tdllad saralla, on ongelma yhi olemassa. Paalanen-Koevin (2004) mukaan mitdan
ratkaisevaa parannusta tilanteeseen tuskin on odotettavissa, ennen kuin immateriaalioi-
keuksien loukkauksista tulee nykyistd laajemmassa mitassa myos venéldisyhtididen on-
gelma. (Paalanen-Koev, 2004). Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd ainoa tapa estdd tava-
ramerkin jéljittely Vendjdlla on suojata tavaramerkki mahdollisimman tehokkaasti ja
laajasti. Suojaa voidaan hakea myds tuotteen ja pakkauksen muodolle. Esimerkiksi Tob-
lerone on onnistunut suojaamaan tunnetun suklaapatukkansa muodon (Tchernych 2005,
40).

Rajanveto on jdljittelytapauksissa hankalaa, silld tiettyyn rajaan asti jdljittely on sal-
littua. Suoja-alan maédrittely saattaa olla monimutkaista. Tami johtuu immateriaalioike-
uksien luonteesta; ne kuvataan monopolioikeuksiksi, vaikka niiden avulla ei ole tarkoi-
tus luoda absoluuttista omistusoikeutta. Markkinatalouden sddntdjen mukaisesti tulee
muistaa muiden yritysten oikeus kilpailuun. Yksinoikeudella ei voi saada liian laajaa
suojaa, silld tdlloin hdiritddan muiden yritysten toimintaa ja kommunikaatiomahdolli-
suuksia (Mylly, 2007)

Yrityksen nikokulmasta tavaramerkin oikea kéytto on tdarkedd. Tdamai tarkoittaa mer-
kin oikeaa kirjoittamis- ja esittdmistapaa. Mikili merkkii ei kédytetd oikein, on vaara,
ettd merkki rappeutuu, eli degeneroituu, ja muuttuu yleiskielen sanaksi (Tuominen
2003, 51). Kun tavaramerkisté tulee geneerinen, tavaramerkin omistaja menettid yksin-
oikeutensa merkin kayttoon tuotteidensa yhteydessd. Tamai johtuu siitd, ettd sana, sym-
boli, logo tai malli ei endi viesti kuluttajalle tuotteen alkuperistd. Sen sijaan merkki ku-
vaa nyt tuotelajia (Tuominen 2003, 51). Degeneroituminen tapahtuu vihitellen kohde-
ryhmén omaksuessa tavaramerkin yleisnimitykseksi myos muille vastaaville tuotteille.
Esimerkkejd geneerisistd, alun perin tuotemerkkinimisti, ovat jojo, bikini, nylon ja aspi-
riini (Retsky 2001, 8). Kuuluisa esimerkki yleiskielen sanaksi muuttuneesta merkistid on
Walkman, joka on Sony Corporationin laajalti rekister6imi tavaramerkki, mutta jonka
Itdvallan korkein oikeus hiljattain katsoi muuttuneen yleiskielen sanaksi. Nyky&én jo-
kainen voi Itdvallassa kdyttdd yritystoiminnassa termid Walkman kuvailemaan kannet-
tavaa soitinta. Esimerkki havainnollistaa hyvin sitd, kuinka tavaramerkin muuttumisesta
yleiskielen sanaksi aiheutuu huomattavia vahinkoja merkinhaltijalle (Tuominen 2003,
51).

Kaliatin (2001, 29) mukaan tavaramerkin erottamiskyvyn menetys ja degeneroitumi-
nen on laaja ongelma my6s Vendjilld. Fogg (1998, 77) antaa ohjeita tavaramerkin kiy-

tolle siten, ettei tuotemerkin nimesté tule geneeristi:
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. Kun tavaramerkki esiintyy tekstin joukossa, se pitdisi erottaa ymparoivasti
tekstistd esimerkiksi kirjoittamalla tavaramerkin nimi isoilla kirjaimilla, kursi-
voidusti, lihavoidusti tai eri varilla.

. Tavaramerkkid tulisi aina seurata tuotteen tai palvelun geneerinen nimi, esi-
merkiksi Xylitol Jenkki -purukumi.

. Tavaramerkin nimed kirjoitettaessa tulisi kdyttdd yhdenmukaisesti samaa kir-
joitusasua.

Tavaramerkin geneerisyyden ongelman hallintaa tarkastellaan 1dhemmin luvussa 3.1.3.
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3 YRITYSTEN SISAISET JA ULKOISET KEINOT SEKA
STRATEGIAT TAVARAMERKIN HALLINTAAN

3.1 Yrityksen sisiiset keinot tavaramerkin hallintaan

3.1.1 Tavaramerkin rekisterointi

Tuotemerkkejd voidaan lain avulla suojata monella tavoin. Tavallisimmin yksinoikeus
tavaramerkkiin saadaan vakiinnuttamalla tai rekister6imilla merkki (Salmi ym. 2001).
Yksinoikeus tavaramerkkiin tarkoittaa sitéd, etteivit kilpailijat voi liittdd omiin tuottei-
siinsa tai palveluihinsa samaa tai sekoitettavissa olevaa merkkid. Rekisterdity tavara-
merkki on helppo todentaa ja sen saama oikeussuoja on helpompi toteuttaa kuin rekiste-
roimattoman tuotteen. Tavaramerkki voidaan rekisterdidd, jos se on erottautumiskykyi-
nen, eikd rekisterdinnille ole 10ydettdvissd estettd. Juuri erottamiskyvyn avulla tavara-
merkistd voi kehittyd laajalti tunnettu brindi (Tuominen 2003, 14). Tavaramerkki ei
myo6skddn saa olla lain tai hyvin tavan vastainen, se ei saa johtaa yleisod harhaan, eika
se saa olla sekoitettavissa aiemmin rekisterdityihin tavaramerkkeihin (Tavaramerkkilaki
1964, 14 §). Tavaramerkkini ei voi reKisteroidd tuotetta médrallisesti tai laadullisesti
kuvailevaa sanaa. Myoskiin geneerinen merkki, joka kuvaa tavaraa tai palvelua, ei ole
erottautumiskykyinen (Varhela 1998, 159-160).

Tavaramerkin rekisterdinti antaa omistajalleen laillisen monopolin niille tavaroille ja
palveluille, jotka rekisterinti kattaa. Suomessa tavaramerkkioikeuden kestolla ei ole
aikarajaa. Se on uusittavissa kymmenen vuoden vélein (Kurvinen, 2007). Uudistamaton
merkki poistetaan tavaramerkkirekisteristd. Uudistamatta jattdmisen lisdksi yksinoikeu-
den voi menettdd muun muassa siind tapauksessa, jos merkki on menettinyt erottamis-
kykynsi, jos merkki on tullut harhaanjohtavaksi tai jos se on tullut lain, yleisen jérjes-
tyksen tai hyvin tavan vastaiseksi. Lisdksi rekisterdinnin voi menettidd, jos merkkid ei
ole kéytetty viimeisen viiden vuoden aikana (Kauppa- ja teollisuusministerio, 2006).

Tavaramerkkilain (1964) 1§ maédérittelee, minkilaisiin tavaramerkin ulkoisiin ilme-
nemismuotoihin lain tarjoamaa suojaa annetaan. Tavaramerkki voi olla:

° Kuviomerkki, joka muodostuu kuviosta tai kuviomerkin muodon saaneesta sa-

nasta.

° Sanamerkki, joka muodostuu yhdestd tai useammasta sanasta, jotka eivit ole

saaneet kuviomerkin muotoa.

° Yhdistelmamerkki, joka kasittdd kuvion tai sanan.



24

. Kirjain- tai numeromerkki, joka muodostuu pelkistdadn kirjaimista tai nume-
roista.
Viime vuosikymmenten aikana kansallista ja kansainvilistd lainsdddantod on muutettu
siten, ettd rekisterditdviksi hyviksytdin myos esimerkiksi kolmiulotteiset merkit ja d4-
nimerkit. Kolmiulotteisena merkkiné voi toimia esimerkiksi tavaran tai pakkauksen eri-
koislaatuinen asu.

Eri mailla on erilainen ldhestymistapa siihen, miten tavaramerkit rekister6iddian. Jos-
sain valtioissa rekisterdintijirjestelméssd ei ole erityistd tavaramerkkihakemuksen tut-
kimismenettelyd, vaan pelkkéd tavaramerkkihakemuksen jattiminen viranomaiselle riit-
tdd. Toisissa maissa tavaramerkkihakemukselle puolestaan suoritetaan viranomaistutki-
mus, jossa tutkitaan mahdolliset rekisterdinnin esteet. Erilaisten tavaramerkkijirjestel-
mien johdosta aika, joka kuluu hakemuksen jittamisestd lopullisen rekisterdinnin saa-
miseen, voi vaihdella maittain huomattavasti (Fogg 1998, 73-74).

Venijilla tavaramerkki rekisterdidddn Rospatent-virastossa, jolloin tavaramerkki saa
lain voimaista suojaa. Vaikka tavaramerkkilainsdddinté on Venijdlla periaatteessa kan-
sainviliselld tasolla, on siind my0s poikkeuksia kansainvilisistd kdytdnnoistd. Vendjalla
tuotemerkkejid voidaan suojata ja kayttdd myos kollektiivisesti, jolloin tavaramerkki on

rekisteroity useamman yrityksen tai yhteison nimiin (Guerman 2002, 33).

3.1.2 Tavaramerkin vakiinnuttaminen

Tavaramerkki voidaan suojata myos vakiinnuttamalla. Vakiinnuttaminen tapahtuu kiy-
tdnnossa silloin, kun merkki on tullut eri kohderyhmien keskuudessa yleisesti tunnetuksi
kyseisen tavaran tai palvelun tunnusmerkiksi. Vakiintuminen edellyttdd myods merkin
tavaramerkinomaista kdyttod. Vakiinnuttamalla yritys voi saada oikeuden kaikkiin nii-
hin tunnuksiin, jotka ovat rekisteroitdavissi. Liséksi sellainen merkki, joka ei esimerkiksi
erottautumiskyvyttomyytensd vuoksi ole rekisterditdavissd, voi saada suojaa vakiintumi-
sen perusteella (Kauppa- ja teollisuusministerio, 2006).

Vakiintunut merkki saa suojaa vain niille palveluille, joiden tunnuksena sitd on kay-
tetty. Omaa nimeéén, toiminime&én tai osoitettaan saa kdyttdd tavaramerkking, ellei se
ole omiaan aiheuttamaan sekaannusta. Merkin haltijalla on yksinoikeus tavaramerkkiin.
Omistaja voi tarpeen vaatiessa viedd asian oikeuteen estddkseen merkkinsd laittoman
kiayton (Fogg 1998, 73-75). Kdytdnnossa tdmi tarkoittaa sitéd, ettd merkille on mahdol-
lista saada suojaa, vaikka silld ei olisi kiytossd mitdédn rekisterdityd suojamuotoa. Tava-
ramerkkid loukkaava osapuoli voi syyllistyd sopimattomaan menettelyyn elinkeinotoi-

minnassa. Tatd kautta voi saada tuotteelle tietyn suojan (Kurvinen, 2007).
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Vakiinnuttamisen todentaminen saattaa kuitenkin olla yritykselle vaikeaa. Lisédksi
vakiinnuttaminen edellyttdad yritykseltd huomattavia ponnisteluja ja on varsinkin rekiste-
rointiin verrattuna hyvin aikaavievd suojausmuoto. Vakiinnuttamiseen menevid aikaa
voidaan kuitenkin lyhentdd tehokkaalla mainonnalla ja markkinoinnilla. Vengjalld ei
kuitenkaan tunneta vakiinnuttamista, joten tavaramerkin rekisterdinti on sielld erityisen
tarkedd (Paalanen-Koev, 2004).

3.1.3  Tavaramerkin geneerisyyden hallinta

Yritys saattaa kohdata Venijdlld haasteellisia tavaramerkin hallinnan ja sen geneeri-
syyteen liittyvid ongelmia, joita se ei ole kohdannut esimerkiksi kotimaan markkinoilla.
Kaliatinin (2001, 29-31) mukaan yritys saattaa huomata, ettd sen rekisterdoimi tavara-
merkki on jo kdytossd usealla valmistajalla. Tamad ongelma periytyy neuvostoajoilta,
jolloin valtion sdéntely ulottui myos tavaramerkkeihin, joita kontrolloitiin tarkasti. Ta-
varamerkkien kdyttod monitoroitiin laajalti ja vain valtion laatukriteerit tdyttimat tuot-
teet saivat oikeuden kayttda tiettyd tavaramerkkid — tosin timid merkki voitiin myontéa,
ja kédytannossd myos myonnettiin, usealle yritykselle kerrallaan. Jéarjestelmidn kayttod
johti siihen, ettd valmistajat usealla toimialalla varustivat tuotteensa samalla merkilld ja
ndin kuluttajan oli 1dhes mahdotonta erottaa toisistaan eri valmistajien tuotteet. Kidytin-
nossda Prima-tupakkaa, Kis-kis -makeisia sekd Stolichnaya-vodkaa tuotti useampi val-
mistaja (Guerman 2002, 32).

Toisaalta neuvostoaikana ei tunnettu vapaata kilpailua, ja nédin ollen yritysten ei ole-
tettu erottavan tuotteitaan kilpailijoiden tuotteista tavaramerkin avulla. Ongelmat syn-
tyivit vasta transitiovaiheessa, kun ymmarrettiin tavaramerkkien goodwill-arvo ja tava-
ramerkkien rekisterinnistd tuli suosittua. Vendjilla vallitsevan “first-to-file” -oikeuden
mukaisesti tavaramerkkioikeudet sai hakemuksen ensiksi rekisterdinyt yritys. Rekiste-
roinnin jilkeen yritys saattoi vaatia muita valmistajia, jotka olivat kdyttineet merkkia
mahdollisesti vuosikymmenid, luopumaan tavaramerkistd tai vaihtoehtoisesti maksa-
maan lisenssimaksua. Yritykset reagoivat uuteen kéddnteeseen voimakkaasti ja alkoivat
protestoida lakia vastaan. Yrityksilld ei myoskdin aina ollut riittdvisti tietoa tavaramer-
kin suojauksesta ja tdmi johti useisiin tavaramerkin peruuntumisiin. Usein syyné oli se,
ettd tavaramerkistd oli tullut geneerinen yleiskielen sana. Esimerkkini tillaisesta tapa-
uksesta on Zhigulyovskoye-olut, jonka tavaramerkki peruttiin vuonna 2000, koska sa-
nan katsottiin olevan yksinkertaisesti synonyymi oluelle Ven&jilld. Saman kohtalon ko-
kivat useat Sojuzplodoimport-nimen alle rekisterdidyt vodkat, joiden katsottiin tulleen
geneerisiksi (Guerman 2002, 32).

Kaliatin (2001, 31) antaa ohjeita, joiden avulla voidaan estdd tavaramerkin generi-

soitumista sekd edistdid tavaramerkin hallintaa yleisesti Vendjalla:
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. Ennen tavaramerkin rekisterdintid yrityksen tulee ottaa selvdd, onko merkki jo
kdytossd Vendjdlld jossain muodossa. Neuvostoajoilta perdisin oleva jirjes-
telmd, jonka vuoksi tavaramerkki on kidytossd usealla valmistajalla, eroaa
huomattavasti kansainvilisistd kdytdnnoistd ja saattaa aiheuttaa yrityksille on-
gelmia.

° Merkin graafinen rekisterdinti on tdrkeii, silld sen avulla voidaan varmistaa ta-
varamerkin erottuvuus kayttdmilla erilaisia vériyhdistelmid. Vaikka tavara-
merkki sindnsid olisi jo kdytossd, voidaan sitd suojata graafisen rekisteréinnin
avulla.

. Yritys voi pyrkid hyodyntdméén jo kdytosséd olevaa tavaramerkkié yhteiskdyton
avulla. Useissa tapauksissa Venildisilla yrityksilld on vahvaa osaamista ja re-
sursseja intressiensd suojaamiseen. Ulkomaisen yrityksen nikokulmasta saattaa
olla hedelmillisempéé pyrkid neuvottelemaan venildisen yrityksen kanssa yh-
teiskdytostd kuin riitauttaa asia tuomioistuintasolle.

. Venijdlla rekisteroityd tavaramerkkid tulee suojata kayttamalld rekisterdidyn
tavaramerkin tunnusta (TM tai ®). Néin voidaan pyrkid tehokkaasti estimééin

se, ettei tavaramerkisti tule geneeristé yleiskielen sanaa (Kaliatin 2001, 34).

3.2  Yrityksen ulkoiset keinot tavaramerkin hallintaan

3.2.1 Keskeiset kansainvidiliset sopimukset

Henkisen tyon tulokset liikkuvat niiden aineettomuuden vuoksi helposti maasta toiseen,
joka on synnyttinyt tarpeen kansainviliseen yhteistyohon (Mansala 2001, 2). Tavara-
merkkilainsdddantd perustuu pitkilti kansainvilisiin sopimuksiin. Tarkeimmit kansain-
viliset sopimukset tavaramerkkilainsdddannon yhtendistamiseksi ovat vuonna 1883
solmittu Pariisin Konventio teollisuusomaisuuden suojaamiseksi sekd vuonna 1891 sol-
mittu Madridin sopimus. Suurempi kdytdnnon merkitys on kuitenkin koko EU:n katta-
valla tavaramerkkijarjestelmailld, joka mahdollistaa sen, ettd yhdelld Espanjan Alican-
tessa sijaitsevaan EU:n tavaramerkkivirastoon jitettavillda hakemuksella voidaan saada
suoja koko EU:n alueelle. EU:n tavaramerkkijdrjestelmén siséaltd vastaa padpiirteittdin
Suomen tavaramerkkijirjestelméa (Varhela 1998, 18).

Vuonna 1995 voimaan tullutta WTO:n TRIPS-sopimusta (Agreement on Trade-Re-
lated Aspects of Intellectual Property) voidaan pitdd erityisen merkittaviani teollis- ja

tekijanoikeuksia koskevana kansainvélisend yleissopimuksena, joka voimaan tullessaan
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toi immateriaalioikeuksien kansainviliseen suojaan uusia elementtejd. Kansainvélistad
suojaa on tehostettu taytdntoonpanoa koskevilla méaardyksilla (Rapinoja 2006, 473—
474). TRIPS-sopimus on kattava monenkeskinen sopimus, joka muodostaa ehdottomia
henkiseen omaisuuteen liittyvid velvoitteita kaikille WTO:n jdsenmaille. Sopimus kos-
kee niin tekijdnoikeutta ja siihen liittyvid oikeuksia, tavaramerkkejd, maantieteellisid
alkuperdmerkkejd, teollista muotoilua, patentteja, integroidun piirin piirimalleja ja lii-
kesalaisuuksia. Sopimuksessa on médritelty minimistandardit ja niiden avulla immateri-
aalioikeuksille taataan yhtendinen ja kattava suoja eri maissa. (Stegemann 2000, 1237).
Sopimuksen avulla my6s valtioiden viliset erimielisyydet tuodaan WTO:n piiriin, mika
merkitsee kdytdnnossa sitd, ettd sopimusta rikkovia WTO:n jasenmaita vastaan voidaan
kohdistaa seuraamuksia (Rapinoja 2006, 474).

TRIPS-sopimuksessa valtiot tunnustavat immateriaalioikeudet yksityiseen omistus-
oikeuteen rinnastettavina yksinoikeuksina. Sopimuksen syntyaikaan WTO:hon liittyi
useita kehittymissd olevia ja siirtymitalouksien valtioita, joiden tekijanoikeudellinen
lainsdadanto ei vield tayttinyt TRIPS-sopimuksen vihimmaisvaatimuksia. Tamdn vuok-
si sopimukseen sisillytettiin erilaisia siirtyméaikoja, joiden kuluessa eri valtioiden tulisi
tayttdd sopimuksen vaatimukset (Rapinoja 2006, 473-474). Venijd on osaltaan sitoutu-
nut noudattamaan WTO:n TRIPS-sopimusta, mutta se ei kuitenkaan kdytdnnossa tiyta
kaikkia sopimuksen asettamia vaatimuksia.

Sopimuksen yhtend tdrkednd tavoitteena on ollut vahvistaa immateriaalioikeuksissa
tietty vihimmaissuojataso, joka on maédritelty erdissd WIPO:n (World Intellectual Pro-
pery Organisation) hallinnoimissa kansainvilisissd yleissopimuksissa (WIPO 2, 2007).
TRIPS-sopimus (WTO 2, 2007) jakaantuu seitsemdidn osaan, jotka siséltivit:

. sopimuksen perusperiaatteet ja yleiset maardaykset

. teollis- ja tekijanoikeuksien saatavuus, laajuus ja kdytintda koskevat maardayk-

set

. teollis- ja tekijdnoikeuksien taytantoonpano

° teollis- ja tekijanoikeuksien hankinta, voimassapito ja osapuolten viliset me-

nettelytavat

. madrdykset riitojen ehkédisystd ja ratkaisusta

. sopimuksen siirtymikauden jérjestelyt

. institutionaaliset jarjestelyt ja loppumadrdykset

TRIPS-sopimus médrittelee myos tavaramerkkioikeuden tuottaman suojan. Sen mu-
kaan miké tahansa merkki tai merkkien yhdistelmi, jolla tietyn yrityksen tavarat ja pal-
velut voidaan erottaa toisen yrityksen tavaroista ja palveluista, voi sopimuksen mukaan
olla tavaramerkki. Jos merkeistd ei sellaisenaan voi erotella asianmukaisesti tavaroita tai
palveluita, voi rekisterdinnin edellytykseksi mairitd erottamiskyvyn. Tavaramerkin re-
kisterdinti voidaan my0s sddtdd riippuvaiseksi sen kdytostd. TRIPS-sopimus méairaa

myO6s myOnnetyistd tavaramerkkioikeuksista ja tavaramerkin tuottamasta yksinoikeu-
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desta. Lahtokohtana on se, ettd tavaramerkin haltijalla on yksinoikeus estdd muita kdyt-
tdmastd samankaltaisia tai identtisid tavaramerkkejd ilman haltijan suostumusta. Kielto-
oikeus koskee samankaltaisia merkkejd, joiden kdyttd todennékoisesti johtaisi sekaan-
nukseen (Rapinoja 2006, 467—488).

Tiivistetysti sanottuna TRIPS-sopimuksella yrityksid voidaan kannustaa luovuuteen
ja innovaatioihin. Yritykset saavat sopimuksen avulla aiempaa paremman suojan tava-
ramerkeilleen. Lisdksi TRIPS-sopimus informoi yrityksid tavaramerkkeihin ja patent-
teihin liittyvistd oikeuksista. Suomalaisille yrityksille TRIPS-sopimuksesta on kdytin-
non hyotyi siind, ettd siitd nikee minimisuojan jisenmaissa. Sen avulla ulkomaanmark-
kinoille suuntaava yritys voi tarkistaa sopimuksesta etukidteen, millainen suoja tavara-
merkilld on kyseisessda maassa. Lisdksi kansainvilisistd yleissopimuksista saattaa selvita
laajemminkin joidenkin tunnettujen merkkien suoja. Tunnetut merkit nauttivat suojaa
ko. maissa, vaikkei merkkid olekaan virallisesti tdssd maassa rekisterdity. Lihtokohta on

kuitenkin se, ettd tuotteet tulee rekisterdidd joka maassa, missé niille halutaan suojaa.

3.2.2 Tavaramerkin lisensointi

Yritys voi hyodyntédad tavaramerkkejdin taloudellisesti usealla eri tavalla. Hyvin tyypil-
linen hyodyntdmismuoto on lisensointi, joka tarkoittaa sitd, ettd yritys antaa toiselle yri-
tykselle oikeuden kayttda tavaramerkkid sovitulla tavalla vastiketta vastaan. Lisensseja
voidaan myontdd eksklusiivisena vain yhdelle yritykselle annettuna oikeutena, tai rajoi-
tettuna lisenssing, jolloin kédyttooikeuksia samaan merkkiin myonnetdédn rinnakkain use-
alle yritykselle (Salmi ym. 2001, 149). Lisensoinnin voidaan nihdé olevan myos erdéin-
lainen yhteistyolld tehtdva suojausmuoto. Lisenssinsaaja maksaa yleensd vastikkeena
kiyttooikeudestaan joko kertaluonteisen lisenssimaksun tai toistuvaissuorituksia, joiden
suuruus on voitu sitoa esimerkiksi tavaramerkilld myytyjen tuotteiden myynnistd saa-
tuun voittoon (Tuominen 2003, 41). Tavaramerkin lisensointi liittyy yleensi laajempaan
sopimuskokonaisuuteen, jossa sovitaan Kkattavasti tuotteiden myynnistd, markki-
noinnista, toimitiloista ja voitonjaosta. Lisensointi on hyvin yleinen tavaramerkin hyo-
dyntdamismuoto (Tuominen 2003, 41-42).

Tavaramerkin kédyttéoikeuden luovutus liittyy useimmiten franchising-toimintaan ja
on siten osa suurempaa yhteistyokokonaisuutta. Franchising-jirjestelméssd samaa tava-
ramerkkid kédytetddn yhtendisen liikeidean, tuotevalikoiman ja markkinoinnin tunnuk-
sena. Franchising-jarjestelmai kayttavit useat tunnetut kansainvéliset hotelli-, ravintola-
ja myOs muiden alojen yritykset, kuten Scandic, McDonald’s ja Body Shop. Myos
Suomessa on syntynyt tunnettuja franchising-periaatteella toimivia yrityksid kuten Ko-
tipizza ja Arnold’s Donuts. Jos taas tunnettu tavaramerkki lisensoidaan kaytettdviksi

muissa yhteyksissd, kuin missd merkki on alun perin tullut tunnetuksi, puhutaan tava-
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ramerkin kaupallistamisesta. Kansainvélisid esimerkkejd ovat esimerkiksi Coca-Cola-
virvoitusjuomamerkin ja Ferrari-automerkin kdyttdminen vaatteissa, tai vastaavasti La-
coste-vaatemerkin kdyttiminen kelloissa ja aurinkolaseissa (Salmi ym. 2001, 151).

Lisensointi on tehokas keino tavaramerkin hallintaan. Lisensointipdétds on aina stra-
teginen; vaikka yrityksessd ei haluta tehdd jotain toimintoja, voidaan ne sallia jollekin
toiselle lisensoinnin avulla. Sen voidaan nidhda olevan erdédnlainen yhteistydmuoto. Yri-
tys voi myos pyrkid lisddmidn tuotemerkkinsid arvoa lisensoinnin avulla valitsemalla
sellaisia sopimuskumppaneita ja toimijoita, jotka tekevit riittdvidn laadukkaita tuotteita.
Tavaramerkin arvon sidilyminen ja sen lisdédminen edellyttdd kuitenkin selvédd tavara-
merkkistrategiaa. Lisenssinantajan on varmistuttava siitd, ettd lisenssinsaajalla on riitta-
vit tiedot ja velvollisuudet tavaramerkin arvon séilyttimiseksi. Tdma voidaan varmistaa
liittdmalld lisensointisopimukseen esimerkiksi erillinen ohjeisto tavaramerkin oikeasta
kayttimisestd. Ohjeistuksessa tulee antaa tarkat graafiset ohjeet tavaramerkistd sekd sen
kayttotavoista (Mansala 2001, 26).

3.3 Henkisen omaisuuden hallintastrategia

Matthews, Pickering ja Kirkland (2003, 35-37) esittelevit strategian, jolla yritys voi te-
hokkaasti hallita henkistd omaisuuttaan. Strategia on tehokas tyokalu tavaramerkin hal-
lintaan. Oikein kdytettynd se varmistaa, ettd kilpailijat kohtaavat huomattavia esteita
yrittdessddn vallata yrityksen markkinaosuuksia. Yrityksen strategian tulee kattaa kaikki
henkisen omaisuuden muodot: tavaramerkit, patentit, tekijdnoikeudet sekd liikesalai-
suudet. Niilld neljdlla immateriaalioikeusmuodolla on kullakin omat ominaispiirteensi
ja niiden tédrkeys yritykselle vaihtelee yrityskohtaisesti. Strategiaa laadittaessa tulee
my0s muistaa immateriaalioikeuksien henkilokohtainen luonne; oikeudet syntyvit
luonnolliselle henkildlle (Mansala 2001, 1). Strategiaa voidaan kdyttdd globaalisti ja
sen voidaan ndhda olevan sopiva myos Venidjin markkinoille.

Ensimmiinen askel strategian luomisessa on selvittdd, mitkd immateriaalioikeudet
ovat yritykselle arvokkaita ja suojaamisen arvoisia. Tdmin jilkeen Matthews ym.
(2003, 46—47) ehdottavat yrityksen kdyttoon hyvin kdytinnonldheistd, nelivaiheista stra-
tegiaa:

Luo kirjalliset toimintatavat. Kirjallisten toimintatapojen luominen on tirked vaihe
yrityksen pyrkiessd suojaamaan tavaramerkkiddn. Niiden avulla yritys voi viestid ympa-
rilleen laajemminkin ja ne voivat heijastaa asioita, joita yrityksessd pidetddn tarkedna.
Myos Tuomisen (2003, 54) mukaan on erittdin tdrkedd, ettd yritykselld on oma tavara-
merkkiohje, joka siséltidd kaikki oikeaoppiseen tavaramerkin kdyttoon liittyvét asiat.

Kehitd sopivat johtamismenetelmdt. Sopivien johtamisrakenteiden kehittiminen on

oleellinen osa suojaamisstrategiaa. Immateriaalioikeuksien valvonta ei ole mahdollista,
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ellei yrityksessid ole riittdvaa tietoa esimerkiksi tavaramerkkien oikeaoppisesta kaytosta,
toimintaympéristossd tapahtuvan valvonnan tirkeydestd ja siitd, kuinka tulee toimia,
mikili omaa tavaramerkkid loukataan (Tuominen 2003, 53). Yrityksessi tulee olla hen-
kilo, tai useamman henkilon muodostama tiimi, joka vastaa henkisen omaisuuden hal-
linnoinnista ja toimenpiteistd eri tilanteissa. Tiimi voi vastata esimerkiksi tavaramerkki-
ja patenttihakemuksista, lisensoinneista tai henkisen omaisuuden suojaamisen budje-
tista. Lisdksi on syytd olla olemassa ulkopuolinen asiantuntija, jonka puoleen kidntya
silloin, kun omat resurssit eiviét riitd ongelman ratkaisuun.

Luo tietoisuutta. Kun yritys on luonut kirjalliset toimintatavat henkisen omaisuuden
hallinnasta, ne voidaan myos viestid yrityksen koko henkilokunnalle. Viestiminen on
oleellista, koska vain siten voidaan korostaa henkilokunnalle asian tdrkeyttd. Henkilo-
kuntaa voidaan myos kouluttaa ja opastaa asian tiimoilta ja nédin edesauttaa henkisen
omaisuuden hallinnan siirtymistd yrityksen pdivittdiseen toimintaan. Sisdinen koulutus
ja tiedonjako ovat tdrkedssd asemassa, silld yrityksen tavaramerkkitietoisuus koostuu
kaikista ndistd osatekijoistd ja sen tulisi ulottua korkealaatuisena kaikille organisaation
tasoille.

Opi menneestd. Yrityksen tulee pyrkid oppimaan menneesti ja virheistdin. Yritys voi
oppia myos muilta organisaatioilta best practise -mielessda. Oppiminen on aina jatkuva
prosessi. Yrityksen henkisen omaisuuden hallinnan strategia on parhaimmillaan pitk&ai-
kainen ja jatkuva prosessi.

Matthews ym. (2003, 53) antavat my®0s erityisesti pienille ja keskisuurille yrityksille
tarkoitettuja ohjeita henkisen omaisuuden hallintaan. Kuten jo aikaisemmin on kdynyt
ilmi, pienilld yrityksilla ei vilttamittd ole tarvittavia resursseja henkisen omaisuuden
tehokkaaseen hallintaan. Pienilld yrityksilld on kuitenkin puolellaan se etu, ettd ne pys-
tyvit kokonsa ansiosta joustamaan muuttuvassa toimintaympéristossd. Pienid yrityksia
tulisi rohkaista suojaamaan henkistd omaisuuttaan ja tekemiin suojausprosessista ko-
konaisvaltainen, ja se tulisi ulottaa l4dpi koko organisaation. Matthews ym. (2003, 53)
mukaan pienten yritysten tulisi:

. Jarjestdd yrityksen toiminnot niin, ettd koko henkilostd on tietoinen yrityksen
henkisestd omaisuudesta ja sen suojaamisen tiarkeydesta.

. Suojata yritykselle arvokasta henkistd omaisuutta sopivin keinoin. Suojaus voi
tapahtua muodollisesti (esimerkiksi patentin avulla) tai liikesalaisuuden avulla,
kilpailuedun saavuttamiseksi.

° Kayttdd hyviksi yrityksen jo olemassa olevaa henkistd omaisuutta joko tuo-
malla markkinoille uusia tuotteita tai vaihtoehtoisesti lisensoimalla jo olemassa
olevia tuotteita.

° Sopeutua ympirdiviin olosuhteisiin. Yrityksen tulee jatkuvasti péivittdi ja tar-

kistaa henkisen omaisuuden hallinnan strategiaansa ja vastata muuttuviin
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markkinaolosuhteisiin. Yrityksen tulee oppia virheistddn ja parantaa toimin-

taansa jatkuvasti.

3.4 Jiljittelyn vastainen strategia

Jacobs, Samli ja Jedlik (2001, 507) esittelevit strategian, jonka avulla yritykset voivat
taistella jdljittelyd vastaan. Alun perin strategia on tarkoitettu piratismin vastaiseen tais-
teluun, mutta se sopii kiytettdviksi myos jdljittelyn tapauksessa. Vendjilld toimivat yri-
tykset joutuvat usein taistelemaan tavaramerkkiensi puolesta ja immateriaalioikeuksien
loukkaukset jéljittelyn muodossa ovat sielld arkipdivdd. Tastd syystd Jacobsin ym. esit-
telemé strategia on tehokas tyokalu myos Vendjan markkinoille. Jacobsin ym. (2001,
501) mukaan tietyt tuotekategoriat ovat helpoimmin jdljiteltdvissd kuin muut. Nama
tuotekategoriat ovat:

° Nikyvit, ei-tekniset tuotteet, joilla on tunnettu briandi. Téllaisia tuotteita ovat

esimerkiksi makeiset, suklaat ja hammastahnat.

. Tekniset, korkealle hinnoitellut tuotteet, kuten tietokone- ja konsolipelit. Myos

jaljitellyt auton- ja lentokoneen osat kuuluvat tdhidn kategoriaan.

. Luksustuotteet, joilla on tunnettu briandi. Esimerkiksi asusteet, tuoksut ja haju-

vedet.

. Tuotteet, joihin on uhrattu paljon tutkimusta ja tuotekehittelyd. Esimerkiksi

ladkkeet.

Toimivan jiljittelyn vastaisen strategian kehittely ei ole yritykselle ongelmatonta.
Yrityksen, jonka tuotteita on jdljitelty, tulee kuitenkin aina puuttua tilanteeseen. Tava-
ramerkkid tulee hallita ja pitdd vahvana. Isommilla yrityksilld saattaa olla enemmin pe-
lissd kuin pienilld yrityksilld ja usein isoilla yrityksilld on myos resursseja taistella jal-
jittelijoitd vastaan. On kuitenkin tirkedd, ettd myos pienet yritykset ottavat tavaramerkin
suojaamisen tosissaan ja kehittdvit strategian jdljittelyd vastaan. Kuvio 4 havainnollis-

taa jaljittelyn vastaisen strategian rakennetta ja etenemisti (Jacobs ym. 2001, 506).
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v

Jaljittelyn Mahdollisen Paitos toi- Selvitys toi- Péitos varo- Suunni-
havain- vahingon mintatavasta minnan kus- toimenpi- telman
nointijér- laajuuden tannuksista ja teistd toteutus
jestelmin selvittd- hyodyistd

kehittdminen minen

A

Arviointi ja palaute

Kuvio 4 Jaljittelyn vastaisen strategian eteneminen (Jacobs ym. 2001, 508)

Strategia on suunnattu péddasiassa yrityksille, jotka joutuvat ensimmadistd kertaa te-
kemisiin jaljittelyn kanssa ja joilla ei vield vilttamaittd ole valmista toimintamallia tdhidn
tilanteeseen. Jacobsin ym. (2001, 508) mukaan seuraava kuusivaiheinen strategiamalli
voi olla merkittdva apuviline yrityksille niiden taistelussa jiljittelyad vastaan:

Yrityksen tulee kehittdid itselleen jirjestelmd, jonka avulla jiljittelytapauksia voidaan
havaita. Usein jaljittelyn havainnoimisessa tarvitaan laajoja resursseja ja esimerkiksi
jakeluverkoston apua. Suurilla yrityksilld saattaa olla myds mahdollisuus verkoston yl-
lapitamiseen, jonka avulla pyritddn havaitsemaan mahdolliset jaljittelytapaukset. Jiljit-
telyd ei ole aina helppo havaita. Toisin kuin rdiked piratismi ja vddrentdminen, jdljittely
on jopa tiettyyn rajaan asti sallittua ja siksi rajanveto saattaa olla hankalaa. Markkina-
talouden sddntdjen mukaisesti tulee muistaa muiden yritysten oikeus kilpailuun. Yksin-
oikeudella ei voi saada liian laajaa suojaa, silld télloin hdiritdan muiden yritysten toi-
mintaa ja kommunikaatiomahdollisuuksia. Yrityksen tulee pyrkidi arvioimaan jdljittelyn
yritykselle aiheuttamat taloudelliset menetykset. Arviointi saattaa olla hankalaa, mutta
siitd huolimatta yrityksen tulee pyrkid olemaan realistinen arvioinnissaan.

Tavaramerkin jdljittelyd ei tule hyviksyd, vaan yrityksen tulee toimia ja osoittaa ettd
se ei hyvdksy kilpailijan menettelyd. Tavaramerkkiin saatu yksinoikeus mahdollistaa
kilpailijan toimintaan puuttumisen. Toimintatapoja on useita. Yksinkertaisin keino on
viestid kilpailijalle, ettd yritys ei hyvéksy sen toimintaa. Ellei kehotus tuota tulosta ja
joudutaan riitatilanteeseen, ratkaisee asian viime kddessd tuomioistuin. Yritys voi pyrkia
estimaan jdljittelyd esimerkiksi vaikuttamalla kuluttajiin, turvautumalla tuomiois-

tuimeen, ennakoivalla markkinoinnilla tai tuotteiden merkitsemiselld. Néitd keinoja
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kidydéan tarkemmin lédpi jaljempéand. Mahdollisten menetysten arvioinnin jdlkeen yrityk-
sen tulee laatia kustannus/hyoty -analyysi kunkin mahdollisen toimintatavan kohdalle.

Seuraava askel yritykselle on valita optimaalinen toimintastrategia. Paras vaihtoehto
saattaa nousta valittavista olevista vaihtoehdoista selkeisti esille tai vaihtoehtoisesti yri-
tys voi joutua turvautumaan toimintatapojen yhdistelmiin. Jacobsin ym. (2001) mukaan
mitd suuremmat ovat mahdolliset menetykset, sitd kalliimmaksi toimintatapa yritykselle
todennékoisesti tulee.

Valitun strategian toteutumista tulee arvioida kriittisesti sen ajoituksen, luontevuu-
den ja tehokkuuden perusteella. Osa vaihtoehdoista on hankalammin toteutettavissa
kuin toiset. Jossain tapauksissa puolestaan nopea toiminta on riittdvd ehkdisykeino. Yri-
tysten tulee olla tietoinen siitd, ettd strategiavaihtoehdot ovat vuorovaikutuksessa tois-
tensa kanssa ja ndin ollen niiden tulisi sopia saumattomasti yhteen.

Jdljittelyn vastainen toiminta ei ole staattista, vaan se on prosessiluonteista ja altis
toimintaympériston muutoksille. Kuviossa 4 esitettiin yrityksen jiljittelyn vastaisen
strategian eteneminen. Strategian kolmas vaihe on péitos toimintatavasta. Jacobsin ym.
(2001, 504-506) mukaan yritys voi valita useista toimintatavoista, joiden avulla se voi
puuttua tuotteidensa jiljittelyyn.

Kommunikointi. Yritys voi pyrkid kommunikoimaan ja viestimddn avoimesti kulut-
tajilleen jaljitellyistd tuotteista. Kommunikoinnin tehokkuutta lisda se, jos yritys pystyy
todentamaan jéljiteltyjen tuotteiden puutteet ja ndin pyrkid korostamaan omien tuot-
teidensa korkeaa laatua ja turvallisuutta. Onnistuneella kommunikoinnilla yritys voi li-
sdtd luotettavuuttaan asiakkaiden nikokulmasta.

Lain voimaan turvautuminen. Jos jiljittelytapaus voidaan todentaa tapahtuneen koti-
markkinoiden ulkopuolella, ja on niin ollen yrityksen oman toimivallan ulkopuolella,
yritys voi pyrkid vaikuttamaan kohdemaan julkiseen sektoriin. Keinon ongelma on se,
ettd se vaatii onnistuakseen laajoja resursseja, jolloin pienet yritykset rajautuvat ulko-
puolelle. Yritys voi my0s vedota suhdetoimintaan ja julkaista kohdemaassa viestinti-
kampanjan painostusmielessa.

Tuotteiden merkitseminen. Tuotteiden merkitsemiseen jéljittelyn estdamiseksi on
monta tapaa. Yritys voi kadyttdd esimerkiksi hologrammeja merkitidkseen luottokortteja
tai CD- levyja. Erds toinen keino on nk. piilotettu sana”, jota yritykset kayttavit suo-
jaamaan shekkejd ja maksukortteja. Tuotteisiin liitetddn mikroskooppisen pieni sana,
esimerkiksi “visa”, jonka avulla aidot tuotteet voidaan tunnistaa. Tuotteiden merkitse-
minen ei poista jiljittelyongelmaa, silld jiljittelijoilla on usein kdytdssddn uusin tekno-
logia. Tuotteiden merkitsemiselld voidaan kuitenkin vaikeuttaa jdljentimistd huomatta-
vasti (Jacobs ym. 2001, 505).

Keinot, jotka ovat yrityksen ndkokulmasta tehokkaita tdnédédn, eivat vilttamittd ole
tehokkaita endid tulevaisuudessa. Suojauskeinojen menestys riippuu oleellisesti niiden

joustavuudesta ja siitd, ettd ne ymmarretddn yrityksessd oikein. Riittdvit resurssit ja riit-
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tdvd informaatio ovat avain menestykseen. Jacobsin ym. (2001, 506) mukaan esitelty
strategia ei pade ainoastaan suuriin yrityksiin, vaan se on kdyttokelpoinen myos pienille

ja keskisuurille yrityksille.
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4 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

4.1 Tutkimusstrategia ja -menetelmi

Tutkimusta on kahdenlaista, kvalitatiivista eli laadullista ja kvantitatiivista eli maaral-
listd. Kvantitatiivinen tutkimus perustuu lukuihin ja niiden vilisiin tilastollisiin yhteyk-
siin, ja kvalitatiivisen tutkimuksen avulla pyritdin ymmairtimééin jotain ongelmaa teo-
reettisen viitekehyksen avulla (Alasuutari 1999, 33). Molemmat tutkimusmetodit ovat
tyokaluja, joiden hyodyllisyys riippuu esitetyistd tutkimusongelmista (Kvale 1996, 68—
69). Tutkimusmetodin valinnan tulisi riippua siitd, mitd tutkija haluaa tutkimuksessaan
16ytdad (Silverman 2000, 1). Perinteisesti kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus on
nihty toisensa poissulkevina ja jopa kilpailevina suuntauksina, mutta Hirsjdrven ym.
(1997, 127) mielestd ne tulisi nihdd enneminkin toisiaan tdydentavini.

Tassd tutkimuksessa nakokulma on kvalitatiivinen, silla tutkittavan ilmion luonteen
vuoksi sithen sopii laadullinen nidkokulma. Kvalitatiivisen tutkimusotteen avulla pyri-
tddn saamaan kokonaisvaltainen ndkemys siitd, miten yritykset voivat hallita tavara-
merkkiddn Vengjilld. Kyseessd on laaja ilmio ja sitd pyritddn kuvailemaan tarkasti ja
johdonmukaisesti. Tamin tutkimuksen ndkokulma on laadullinen my®os siitd syysti, ettd
kvalitatiivisessa tutkimuksessa keskitytddn pieneen madrdidn tapauksia ja pyritddn ana-
lysoimaan niitd tarkasti. Laadullinen tutkimus on prosessi, jossa tutkimusvaiheet, ai-
neistonkeruu, analyysi, tulkinta ja raportointi ovat kietoutuneina toisiinsa. Kvalitatiivi-
sissa tutkimuksissa kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti eli tutkimuksen tar-
koitusta mahdollisemman hyvin palvelevaksi, eikéd satunnaisotoksen menetelmad kiyt-
tden, kuten kvantitatiivisessa tutkimuksessa tavallisesti menetellddn. (Hirsjarvi ym.
1997, 155).

Aineistonkeruumenetelmé eli metodi tarkoittaa niitd tapoja ja kdytintojd, joilla ha-
vaintoja kerétddn. Laadulliset metodit, kuten erilaiset haastattelut ja havainnoinnit seka
dokumenttien ja tekstien analyysit korostavat yleensd tutkittavien oman nidkokulman
esilletuomista (Eskola & Suoranta 1998, 15-16; Hirsjarvi & Hurme 2000, 170-172).
Aineistonkeruutapa tulee valita tutkimuksen tarkoituksen mukaan.

Haastattelu on yleisin kvalitatiivisista tutkimusmetodeista (King 1994, 16). Haastat-
telu on kdytdnnollinen tutkimusmenetelmd, silld se on erdénlaista haastattelijan johdat-
telemaa keskustelua, joka kidyddédn tiettyjen aihepiirien sisdlld, mutta jittdd tilaa myos
haasteltavan omille késityksille. Haastattelutyyppejd on useampia ja tyyppi tulee valita
tutkimuksen tarkoituksen mukaan (King 1994, 16) Tutkimuksessa erotetaan tavallisesti

kolme haastattelutyyppii niiden ohjailevuuden mukaan:
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. Strukturoitu haastattelu viittaa tavallisesti survey- haastatteluun, jossa tutkija
madrdd kysymykset ja niiden esittdmisjdrjestyksen ja yleensd tarjoaa myos
valmiit vastausvaihtoehdot.

° Puolistrukturoitu haastattelu, jota kutsutaan myo0s feemahaastatteluksi, sallii
haastateltavalle enemmin vapauksia. Tdssdkin haastettumuodossa tutkija maa-
rad kysymykset etukiteen, mutta haastateltava vastaa niihin omin sanoin ja voi
ndin tuoda paremmin ajatuksiaan esille.

. Kolmas haastettutyyppi on syvihaastattelu, joka pyrkii minimoimaan tutkijan
vaikutuksen haastattelutilanteessa. Haastateltava vastaa omin sanoin ja viime
kiddessda myos madrittelee kysymykset sellaisiksi, ettd ne heijastavat haastatel-
tavan ajatuksia. Tutkijan rooli syvéhaastattelussa on minimoitu ldhinnid kuun-
telijan rooliksi (Koskinen ym. 1995, 104-108).

Téassd tutkimuksessa metodina kéytettiin teemahaastattelua, jossa tutkija on paattanyt
teema-alueet etukiteen. Teemahaastattelussa haastattelu etenee tiettyjen keskeisten tee-
mojen varassa (Hirsjarvi & Hurme 2000, 48). Tiassd tutkimuksessa teemat muotoutuivat
operationalisointitaulukon avulla, joka kytkee yhteen tutkimuksen pédi- ja osaongelmat,
teorian sekd haastattelukysymykset. Operationalisointitaulukko 16ytyy tutkimuksen liit-
teistd (Liite 3). Operationalisointitaulukon avulla pyrittiin linkittimédén yhteen tutki-
muksen teoriaosuus ja empiria. Haastattelut pohjautuvat teemahaastattelurunkoon, jonka
teemat syntyvit operationalisointitaulukon avulla. Tutkimuksessa kdytetyt haastattelu-
kysymykset ovat puolistrukturoituja ja ne on jaoteltu teemoittain. Kysymykset laadittiin
hyvissd ajoin ennen haastatteluja. Haastattelutilanteessa tutkija tdydentdd kysymyksid
tarpeen mukaan lisikysymyksilla.

Teemahaastattelu vastaa hyvin kvalitatiivisen tutkimuksen periaatteita, ja sitd kéyte-
tddnkin ensisijaisesti juuri laadullisen aineiston hankintaan (Hirsjarvi & Hurme 2000,
195). Eskolan ja Vastamien (2001, 24) mukaan teemahaastattelu on Suomessa suosituin
tapa keritd laadullista aineistoa. Teemahaastattelu on ldhempiné strukturoimatonta kuin
strukturoitua haastattelua. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu menetelma siksi, ettad
haastattelun teema-alueet ovat kaikille samat. Teemahaastattelu mahdollistaa haastatel-
tavalle strukturoitua haastattelua laajemmat mahdollisuudet yksilollisten tulkintojen
esittimiseen. Menetelmin selvid etuja on, ettd se on haastattelumuotona avoin, jolloin
vastaajan oma ndkokulma paisee esille (Hirsjarvi & Hurme 2000, 41-48). Haastattelu-
muodon etuna on myos se, ettd se helpottaa aineiston kisittelyé ja analysointia, silld jo
haastattelurunkoa rakentaessa on kiaytetty kerittyjd teoreettisia nikemyksia (Eskola &
Suoranta 1998, 152). Lisidksi teemahaastattelussa yhdistyy avoimen haastattelun jousta-
vuus ja syvillisyys ja toisaalta puolistrukturoidun haastattelun kontrolloitavuus tavalla,
jota tutkija pitdd sopivana timén tutkimuksen tutkimusongelman selvittimista varten.

Kvalitatiivista tutkimusta tehdessd on muistettava, ettd sen aineistosta ei tehda pii-

telmid yleistettdvyyttd ajatellen. Kun yksittdistd tapausta tutkitaan kyllin tarkasti, saa-
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daan nédkyviin se, mikd ilmiossd on merkittdvaa ja mikd toistuu usein tarkasteltaessa il-
miotd yleisemmallid tasolla. (Hirsjarvi ym. 1997, 171). Laadullisessa tutkimuksessa teo-
ria voi toimia vilineend, jonka avulla kerdtystd aineistosta pystyy rakentamaan tulkin-
toja ja jonka avulla tulkintoja voi esittdd tieteellisessd muodossa. Tadssd tutkimuksessa

teorian avulla muodostetaan tulkintoja tutkimuksen empiirisestd aineistosta.

4.2 Haastateltavien valinta

Kohdeyrityksiksi tutkimukseen valittiin Atria Oyj, Raisio Oyj ja Valio Oy. Yrityksia
yhdistdi se, ettd ne ovat suurehkoja suomalaisia elintarvikealan yrityksii, niilld on run-
saasti vahvoja tavaramerkkejd sekd toimintoja Vendjdlld. Tarkeimpid valintakriteereitd
olivat juuri laaja ja vahva tavaramerkkivalikoima ja pitkdaikainen kokemus Vendjan
markkinoilla toimimisesta. Lisdksi tutkija halusi valita haastateltaviksi saman toimialan
yrityksid, jotta haastatteluista saatua empiiristd tietoa voitaisiin helposti verrata keske-
nddn. Tutkimukseen valittiin elintarvikealan yrityksid, silld kyseiselld toimialalla tava-
ramerkit ovat erittdin keskeisessd asemassa. Haastateltavat valittiin tarkoin: kriteerini
kdytettiin Vendjidn toimintojen sekd yrityksen tavaramerkkien laajaa asiantuntemusta.
Tutkimukseen haastateltiin Raision Vendjan-toimintojen johtajaa Teemu Helppolaista,
Atria Venijidn toimitusjohtajaa Juha Ruoholaa sekd Valion ulkomaantoimintojen ja in-
novaatioiden johtajaa Veijo Merildista.

Raisio Oyj on erikoistunut elintarvikealaan ja erityisesti kasviperdiseen ravintoon.
Raisio kehittdd, valmistaa ja markkinoi elintarvikkeiden lisdksi niiden terveysvaikuttei-
sia ainesosia sekd rehuja ja maltaita. Raisio-konserni perustettiin vuonna 1939 ja siihen
kuuluu kolme tulosyksikkod: 1. Elintarvike, 2. Rehu ja Mallas ja 3. Ainesosat. Yhtion
palveluksessa on noin 1300 henkil64, joista 70 prosenttia tyoskentelee Suomessa. Yri-
tykselld on toimintaa 9 maassa ja tuotantoa 7 paikkakunnalla 3 maassa. Konsernin pda-
konttori sijaitsee Raisiossa. Konsernin liikevaihto vuonna 2006 oli 436 miljoonaa euroa.
Yrityksen toimitusjohtajana toimii Matti Rihko (Raisio Oyj, 2007).

Atria Oyj on elintarvikealan yritys, joka on viime vuosina kansainvilistynyt voimak-
kaasti. Liikevaihdoltaan Atria oli vuonna 2006 Suomen suurin lihanjalostaja ja yksi alan
johtavista yrityksistd Pohjoismaissa, Vendjélld ja Baltian maissa. Konserni on jaettu
kolmeen tulosvastuulliseen liiketoiminta-alueeseen: 1. Atria Suomi, 2. Atria Ruotsi ja 3.
Atria Vendji ja Baltia. Konsernin suurimmat tuotannolliset yhtiot ovat Atria Oy ja Liha
ja Sidilyke Oy (Atria Suomi), Atria Lithells AB (Atria Ruotsi), OOO Pit-Product (Atria
Venijd), AS Valga Lihatoostus ja UAB Vilniaus Mesa (Atria Baltia). Helsingin Arvo-
paperipdOrssissd noteeratun Atria Yhtymid Oyj:n juuret ulottuvat vuoteen 1903, jolloin

perustettiin sen vanhin omistajaosuuskunta. Atria-konsernin palveluksessa on noin 5700
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henkilod viidessd eri maassa. Atria-konsernin liikevaihto oli vuonna 2006 noin 1103
miljoonaa euroa. Yrityksen toimitusjohtajana toimii Matti Tikkakoski (Atria Oyj, 2007).

Valio Oy on suomalaisten maidontuottajien omistama yritys, joka jalostaa ja markki-
noi pidasiassa maitopohjaisia tuotteita. Valio perustettiin vuonna 1905. Yritys on Suo-
men suurin maidonjalostaja ja jalostaa 82 prosenttia Suomen meijereihin toimitetusta
maidosta. Valion tuotteita myydédin yli 60 maassa ja niiden osuus on kolmannes Valio-
konsernin 1600 miljoonan euron liikevaihdosta. Valion ensisijainen strateginen paino-
piste on kotimarkkina-alueella, johon kuuluvat Suomi, Ruotsi, Baltia ja Venidjd. EU-
maat ja USA ovat my0s tirkeitd markkina-alueita. Yhtion palveluksessa on noin 4000
henkil6a. Yrityksen toimitusjohtajana toimii Heikki Halkilahti (Valio Oy, 2007). Yh-
teenveto tutkimuksen kohdeyrityksistd esitellddn taulukossa 1. Taulukon luvut ovat
vuodelta 2006, ja jotta voitaisiin nidhdd liiketoiminnan kehitys, on taulukkoon lisétty
suluissa olevat luvut vuodelta 2005.

Raisio Oyj Atria Oyj Valio Oy
Liikevaihto (M¥€) 436,3 1103,3 1621,0
(434,6) (976,9) (1579,0)
Ulkomaiden osuus
liikkevaihdosta (%) 38,5 40,0 34,0
Liikevoitto (M€) -28.5 41,5 13,0
(-10,9) (40,2) (23,0)
Taseen loppu- 3874 163,0 817,0
summa (M¢€) (452,5) (161,4) (807,0)
Oman piaioman
tuotto (%) -10,7 8,8 0,9
Henkilostomaara 1330 5740 4166

Taulukko 1~ Tutkimuksen kohdeyritysten keskeiset tunnusluvut

Kéaytdannossd haastateltavien hankkiminen osoittautui melko haasteelliseksi. Haasta-
teltavia valittaessa otettiin yhteyttd lukuisiin suomalaisiin yrityksiin, joilla on vahvoja
tavaramerkkejd ja kokemusta Vendjin-toiminnoista. Ensimmaéinen kontakti yrityksiin
saatiin sdhkopostitse, joka on kidytdnnollinen ja nopea tapa saada yhteys yritykseen. Toi-
saalta yritykset saavat viikoittain useita vastaavia haastattelupyyntojd, eivitkd kaikki
yritykset ole halukkaita yhteistyohon. Tdstd syystd sdhkopostin tulee olla lyhyt ja in-
formatiivinen. Tutkija pyrki ottamaan asian huomioon haastattelupyyntoja ldhettdes-
saan. Haastattelupyynto ldhetettiin kymmenelle elintarvikealan yritykselle, joista seit-
semin kieltdytyi haastattelusta vedoten kiireeseen tai siihen, ettd yrityksen periaatteena
on olla osallistumatta haastatteluihin.
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4.3 Aineiston keruu

Tamén tutkimuksen aineisto kerdttiin teemahaastattelumenetelmailld. Haastattelut suo-
ritettiin pddosin tammikuussa 2008. Haastattelut nauhoitettiin haastateltavien suostu-
muksella. Tamaé tehtiin haastattelujen purkamisen helpottamiseksi ja siksi, ettd haastat-
telut olisivat uudelleenkuunneltavassa muodossa (Silverman 2000, 126). Haastattelu-
hetkelld tehtiin myOs muistiinpanoja. Kolme haastattelua tehtiin kasvotusten ja yksi
sahkopostitse Atria Vendjidn toimitusjohtaja Juha Ruoholan kiireisen aikataulun vuoksi.
Sahkopostitse tehdyssd haastattelussa haastateltava vastasi kaikkiin esitettyihin kysy-
myksiin perinpohjaisesti ja huolellisesti, jonka vuoksi kyseistd haastattelua voidaan pi-
tdd yhtd edustavana ja sisdlloltddn rikkaana kuin kasvokkain tehtyja.

Ensimmadiseksi tutkija suoritti niin sanotun esihaastattelun. Haastattelun tarkoituk-
sena oli saada yleistd tietoutta ja ymmaérrystd tutkimuksen aihepiiristd ja tdstd syystd
haastattelu tehtiin jo lokakuussa. Esihaastattelun varsinaisia tuloksia ei esitelld tidssi tut-
kimuksessa. Haastattelun suurin anti oli se, ettd haastattelun avulla tutkija sai uutta tie-
toutta aihepiiristd, jota pystyttiin soveltamaan varsinaisia empiirisid haastatteluja suun-
nitellessa. Esihaastattelu suoritettiin Turun kauppakorkeakoulun yritysjuridiikan laitok-
sella toimivan kauppaoikeuden assistentti Ulla-Maija Myllyn kanssa (ks. esihaastattelu-
runko Liite 2). Haastattelu tehtiin 25.10.2007 Myllyn tyohuoneessa yritysjuridiikan lai-
toksella ja sen kesto oli noin 45 minuuttia. Haastattelu litteroitiin samana pdivina, kuten
Eskola ja Suoranta (1998, 99) suosittelevat.

Ensimmdiinen varsinainen empiirinen haastattelu tehtiin 8.1.2008 Raisio Oyj:n toi-
mitiloissa Raisiossa, haastateltavana oli yrityksen Vendjian toimintojen johtaja Teemu
Helppolainen (ks. haastattelurunko Liite 4). Haastattelu sujui hyvin ja haastateltava vas-
tasi kattavasti esitettyihin kysymyksiin. Tutkija pyrki esittimidin mahdollisimman pal-
jon tarkentavia kysymyksid haastattelun edetessd. Haastattelu kesti noin tunnin. Lit-
terointi tehtiin vield samana iltana ja analyysi aloitettiin muutaman pdivdn kuluttua
haastattelusta. Toisen haastattelun vastaukset saapuivat sihkopostitse ennen viimeisti
haastattelua. Haastateltava oli vastannut kysymyksiin huolellisesti, eiké lisdkysymysten
suorittamiseen niin ollen ollut tarvetta.

Kolmas haastattelu suoritettiin 17.1.2008 Valio Oy:n pddkonttorissa Helsingissa.
Haastateltavana oli Valion ulkomaantoiminnot ja innovaatiot -osaston johtaja Veijo Me-
rildinen (ks. haastattelurunko Liite 4). Haastattelu sujui keskeytyksettd ja kaikki teemat
saatiin késiteltyd. Haastattelu kesti hieman alle tunnin. Haastateltava vastasi esitettyihin
kysymyksiin kattavasti ja kertoi lisdksi oma-aloitteisesti teemoihin liittyvid kidytdnnon
yrityselamin esimerkkejd. Haastattelu litteroitiin seuraavana péivini ja analyysi aloitet-

tiin vilittomasti litteroinnin jilkeen.
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4.4 Aineiston analyysi

Laadullisen aineiston analyysin on tarkoitus tuoda aineistoon selkeyttd ja tuottaa siten
uutta tietoa tutkittavasta aiheesta (Eskola & Suoranta 1998, 138). Hirsjdrven ja Hur-
meen (2000, 136) mukaan laadullista aineistoa suositellaan usein analysoitavan saman-
aikaisesti aineiston keruun, tulkinnan ja raportoinnin kanssa. Laadullisen aineiston ana-
lysointi on vaativaa; aineistoa voidaan analysoida usein eri tavoin ja standardoituja tek-
niikoita on vdhin (Hirsjarvi & Hurme 2000, 136; Eskola & Suoranta 1998, 138).

Laadullisen aineiston kisittely kdsittdd useita vaiheita. Keskeisiltd osiltaan laadulli-
sen aineiston kisittely on sekd analyysid ettd synteesid. Analyysissi eritellddn ja luoki-
tellaan aineistoa, synteesissd pyritddn luomaan kokonaiskuvaa ja esittimiin tutkittava
ilmi6é uudessa perspektiivissd (Hirsjarvi & Hurme 2000, 143). Varton (1992, 111) mu-
kaan suuri osa tutkimuksen ratkaisevista kysymyksistd saa lopullisen asemansa rapor-
tointivaiheessa. Raportoinnin tehtdvind on kuvata tutkimuksen vaiheet ja siten esittdd
lukijoille minkélaisista lahtokohdista, milld periaatteilla ja milld menetelmilld tutkimus
syntyi (Varto 1992, 111).

Hirsjarven ja Hurmeen (2000, 136) mukaan laadullisen analyysin paipiirteitd voi-
daan hahmotella seuraavasti:

. Analyysi alkaa usein jo itse haastattelutilanteessa. Kun tutkija tekee haastattelut
itse, hin voi jo haastatellessaan tehdd havaintoja ilmidistd niiden toistuvuuden,
jakautumisen ja erityistapausten perusteella.

. Aineistoa analysoidaan yleensi ldhelld aineistoa ja sen kontekstia. Kvalitatiivi-
sen ja kvantitatiivisen aineiston analyysin ero on se, ettd laadullisessa tutki-
muksessa aineisto on sanallisessa, osittain jopa alkuperiisessid, muodossa.

. Tutkija kédyttdd apunaan paittelyd, joka voi olla induktiivista tai abduktiivista.
Induktiivisessa paittelyssd oleellista on aineistoldhtoisyys. Abduktiivisessa
paittelyssi tutkijalla on valmiina teoreettisia johtoideoita, joita pyritddn toden-
tamaan kerdtyn aineiston avulla.

. Laadullisen aineiston analyysitekniikat ovat moninaisia ja erilaisia tyoskentely-
tapoja on paljon. Ei ole olemassa yhtd oikeaa tai ehdottomasti muita parempaa
analyysitapaa.

Tassd tutkimuksessa aineiston analyysissd kiytettiin feemoittelua, koska analyysin
tarkoituksena oli luoda aineistoon selkeyttd. Teemoittelun avulla oli mahdollista nostaa
aineistosta esille selkeisti tutkimusongelmaa valaisevia teemoja ja tutkija pystyi hyo-
dyntdmididn vuorovaikutusta teorian ja empirian vililli. Onnistunut teemoittelu vaatii
teorian ja empirian yhteisvaikutusta, joka lopullisessa tutkimuksessa nikyy niiden lo-
mittumisena toisiinsa. Pelkkd aineiston jérjestely sitaateiksi ei riitd. Teemoittelu auttaa
jasenteleméddn mahdollisesti hyvin suurtakin tietomassaa (Koskinen 2005, 231). Téssd

tutkimuksessa teemat nousivat teemahaastattelurungosta. Tutkimuksessa kerittyd ai-
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neistoa analysoitiin operationalisointitaulukon avulla ja tutkimusongelmaan haettiin
vastausta analyysin avulla.

Teemoittelu valittiin tutkimuksen analyysimenetelmiksi siksi, ettd se on suositeltava
tapa jonkin kédytannollisen tutkimusongelman ratkaisemisessa. Tdlloin tekstistd voi ki-
tevdsti poimia kédytannollisen tutkimusongelman kannalta olennaista tietoa. Kun tutki-
muksen tarkoituksena on selvittdd yrityksen toimintatapaa tietyssi tilanteessa, tdssa ta-
pauksessa sitd, kuinka yritykset voivat hallita tavaramerkkejddn Vengjilld, on teemoit-
telun katsottu olevan siithen toimiva. Analysoidessa aineistoa on kuitenkin hyvd muis-
taa, ettd haastateltavan puheet eivit ole tutkimuksen tuloksia, vaan tutkijan on tulkittava
puheita suhteessa omaan teoreettiseen tarkastelutapaansa ja tutkimuskysymykseensa.
(Eskola & Suoranta 1998, 179.)

Aineiston purkamisen ensimmaéinen vaihe oli litterointi. Aineiston litteroinnin tark-
kuudesta ei ole yksiselitteisid ohjeita. Tédssa tutkimuksessa tehdyt haastattelut litteroitiin
joko samana tai seuraavana pdiviana haastattelusta. Talld varmistettiin se, ettd asiat ovat
tuoreena tutkijan muistissa. Varsinaisessa teemoittelussa ensimmiinen vaihe on jérjes-
tdd aineisto teemoittain. Tdmain jdlkeen aineisto luetaan ldpi useaan otteeseen ja poimi-
taan tarkeimmit kohdat tutkimukseen (Aaltola & Valli 2001, 143-145). Haastattelut
kuunneltiin 1dpi useampaan otteeseen, milld varmistettiin teemoittelun onnistuminen ja
se, ettd relevantit asiat tulivat otetuiksi huomioon.

Analyysivaiheessa litteroitu materiaali jaettiin kokonaisuuksiin, joista kukin edusti
omaa teemaansa. Valinta oli looginen, silli myos haastattelukysymykset perustuivat
teemajakoon. Teemoittain jarjestetyistd vastauksista voidaan irrottaa sitaatteja. Sitaatit
ovat usein mielenkiintoisia, mutta voivat jittda tutkimuksen pintapuoliseksi, mikéli sy-
vempad analyysii ei tehdd. Onnistuakseen teemoittelu vaatiikin empirian ja teorian vuo-
rovaikutusta (Eskola & Suoranta 1998, 176). Tésséd tutkimuksessa teorian ja empirian
vuorovaikutusta edesauttoi operationalisointitaulukko, joka laadittiin teorian pohjalta ja
jonka avulla rakennettiin teemahaastattelurunko. Tulosten varsinainen tulkinta ja teorian
ja empirian véliset kytkokset esitellddn johtopditoksissd. Pohdittaessa aineiston edusta-
vuutta voidaan viitata Hirsjarven ja Hurmeen (2000, 135) kommenttiin, jonka mukaan
haastateltavien pienehkd mééra ei tarkoita sitéd, ettd aineistoa olisi vdhdn. Teemahaas-

tattelun avulla keritty aineisto on yleensi runsas.

4.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Jokaisessa tutkimuksessa tulisi olla tavoitteena tulosten ja todellisuuden hyvi vastaa-
vuus. Yksi keskeisimmisti tieteelliselle tutkimukselle asetetuista vaatimuksista on luo-
tettavuus. Tutkimusta tehdessd on siis syytd punnita, mitkd seikat tutkimuksen eri vai-

heissa vaikuttavat luotettavuuteen. (Hirsjarvi ym. 1991, 128.) Laadullisessa tutkimuk-
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sessa luotettavuuden arviointi kulminoituu kysymykseen tutkimusprosessin luotettavuu-
desta. Eskola ja Suoranta (1998, 212) ovat nimenneet seuraavat kriteerit kvalitatiivisen
tutkimuksen luotettavuuden arvioimiseksi: uskottavuus, siirrettivyys, varmuus ja vah-
vistuvuus.

Uskottavuus tarkoittaa sitd, ettd tutkijan kisitykset ja tulkinnat vastaavat tutkittavien
kisityksid. Yksi tapa varmistaa tutkimuksen uskottavuus on antaa tutkittavien arvioida
tutkijan tulkinnat, vaikkei se aina olekaan paras tapa uskottavuuden lisddmiseksi (Es-
kola & Suoranta 1998, 211-213 ). Tassi tutkimuksessa teemojen analysoinnin jilkeen
haastatelluille ldhetettiin heiddn osuutensa tutkijan tehdyistd tulosten tulkinnoista. Li-
sdksi haastattelutilanteessa tutkija esitti ideoitaan haastateltaville ja sai niihin joko var-
mistuksen tai korjauksen. Aktiivisen kommunikaation kautta haastateltavien ja sitd
myotd tutkittavien yritysten késitykset ja kidytdnnot ovat muokanneet tutkimuksen tu-
loksia. Tutkimuksen uskottavuutta lisdd myos laadittu operationalisointitaulukko, joka
kytkee yhteen tutkimuksen pédid- ja osaongelmat, teorian sekid haastattelukysymykset.
Niin ollen voidaan todeta, ettd uskottavuuden kriteeri on tdssd tutkimuksessa tayttynyt.

Siirrettdvyys tarkoittaa tulosten yleistettdvyyttd ja siirrettdvyyttd tietyin ehdoin (Lin-
coln — Guba, 1985, 269) Eskolan & Suorannan (1998, 211 — 213) mukaan kvalitatiivi-
sen tutkimuksen tuloksien siirrettdavyys on mahdollista tietyin ehdoin, vaikka useat tie-
teelliset filosofiat ovatkin sitd vastaan. Yleistiminen on tirked kysymys varsinkin laa-
dullisessa tutkimuksessa. Tavallisin kritiikki, johon laadullista aineistoa esimerkiksi
haastattelumenetelmalld tutkivat tutkijat kohtaavat, liittyy siihen, ettd pienestd havain-
tomiidrdstd ei voi tehdd luotettavia yleistyksid. Toisena kritiikin aiheena voidaan pitda
sitd, ettd yleisempi tieto on monipuolisempaa kuin yksittdistapauksia koskeva tieto.
Koska kvalitatiivisessa tutkimuksessa tapausmaédridt ovat usein niin pienid, kuten téssa-
kin tutkimuksessa, on tulosten yleistettavyys klassisen tilastotieteen nikokulmasta ky-
seenalainen. Lukka ja Kasanen (1993, 365-369) esittelevit artikkelissaan toisenlaisen
nidkokulman. Heiddn mukaansa kvalitatiivisen tutkimuksen luonteen omaisesti hyvin
perustelluin ja vahvoin teorian ja kdytdannon kytkennoin voidaan vakuuttaa lukija tulos-
ten totuudenmukaisuudesta ja ndin myos yleistettavyydestd. Tdssd tutkimuksessa kes-
kityttiin kolmeen yritykseen, jotka on valittu parhaiten edustamaan kohdejoukkoa eli
suuria suomalaisia elintarvikealan yrityksid. Saadut tulokset kertovat siis ldhinnd nédiden
yritysten todellisuudesta. Tutkimus antaa verrattain selkedn kuvan tavaramerkin hallin-
nasta Venijilla, vaikkei tuloksia voidakaan yleistdd laajemmin.

Varmuudella mitataan muiden vaikuttavien tekijoiden tai ennakkoehtojen vaikutus-
ten huomioonottamista esimerkiksi haastattelutilanteessa (Eskola & Suoranta 1998,
213). Varmuuden kriteerin mukaisesti tutkimustulosten ei tulisi riippua tutkijasta tai tut-
kimustilanteesta. Tédhédn pyrittiin valmistautumalla haastatteluihin huolellisesti seké
kayttdmailld avuksi laadittua operationalisointitaulukkoa. Analyysivaiheessa kiinnitettiin

erityistd huomiota siihen, ettd tutkimusaineisto analysoitiin ennen haastatteluja muo-
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dostettujen teemojen mukaan, jotta tutkimuksen teoria linkittyisi vahvasti tutkimuksen
tuloksiin. Haastatteluaineiston varmuus riippuu aina myos aineiston laadusta. Jos vain
osaa haastateltavista on haastateltu, jos tallenteiden kuuluvuus on huonoa tai litterointi
sattumanvaraista, ei haastatteluaineistoa voida pitdd luotettavana (Hirsjarvi ym. 2000,
185). Téssa tutkimuksessa ei kohdattu kyseisida ongelmia. Kaikkia haastatteluun valittuja
ihmisid haastateltiin, tallenteiden ddnenlaatu oli hyvd ja kaikki haastattelut litteroitiin
huolellisesti. Niilld keinoin pyrittiin vahvistamaan varmuuden kriteerid tutkimuksessa.
Lisidksi jokainen haastattelutilanne oli rentoutunut, eikd keskeytynyt héiritsevéasti. Haas-
tateltavat vastasivat rauhallisesti tehtyihin kysymyksiin. Tutkimustilanteella ei siis tdssd
tutkimuksessa ole vaikutusta tuloksiin. Téltd osin varmuuden kriteeri tdssd tutkimuk-
sessa on tiyttynyt.

Vahvistuvuudella tarkoitetaan sitd, miten tuloksista tehdyt tulkinnat saavat tukea
muista vastaavista tutkimuksista (Eskola & Suoranta 1998, 213). Suomalaisyritysten
tavaramerkin hallintaa Venijilld ei ole juuri tutkittu, joten télld tutkimuksella ei ole suo-
raa vertailukohtaa muista tutkimuksista. Toisaalta tutkimus saa luonnollisen vertailu-
kohdan muista tavaramerkin hallintaa késittelevistd tutkimuksista. Voidaan kuitenkin

todeta, ettd vahvistuvuuden kriteeri on tiassi tutkimuksessa ratkaisematon.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Vendjin markkinoiden vetovoima

Tutkimustulokset esitetddn teemoittain. Teemat ja haastattelukysymykset 10ytyvit myos
tutkimuksen liitteisti.

Tutkimuksen kohdeyritykset olivat valinneet Vendjdn markkina-alueeksi pddosin sa-
masta syystid: maan tarjoaman valtavan markkinapotentiaalin vuoksi. Kaikilla tutkimuk-
sen kohdeyrityksilli markkina-asema on ollut Suomessa perinteisesti vahva ja tilanne
on ollut vakaa vuosikymmenestd toiseen. Kdytannossd se on merkinnyt yrityksille sitd,
ettd Suomessa ei ole ollut suuria kasvuodotuksia pitkédédn aikaan ja ndin ollen kasvua on
taytynyt lahted hakemaan muualta.

Elintarviketuotteet ovat perinteisesti melko kulttuurisidonnaisia ja joka maalla on
omat suuret briandinsd. Raision Helppolaisen mukaan Raisiolle avautui 1990-luvun
alussa tilaisuus paidstd Vendjdan markkinoille, johon yritys péitti tarttua. Silloin elintar-
viketuotteiden kulttuurisidonnaisuus oli huomattavasti voimakkaampaa kuin nykyédén ja
joka maalla oli omat vahvat tavaramerkkinsd. Raision Helppolaisen mukaan niihin ai-
koihin ei ollut realistista ldhted viemiddn Raision péituotteita, margariinia ja hiutaleita,
esimerkiksi Saksaan, silld niille ei ollut kysyntdd. Vendjilla kysyntédd sen sijaan oli, var-
sinkin margariinille. Kysynté johtui suureksi osaksi siitd, ettd margariinin substituutti
voi, on ollut perinteisesti Vendjdlld erittdin kallista. Lisdksi paikallinen margariini ei
ollut kovinkaan laadukasta. Ulkomaiset yritykset eivit olleet jarin kiinnostuneita marga-
riinin viennistd Vengjille, joten Raisiolle avautui ikkuna péaastd mukaan uudelle mark-
kina-alueelle. Helppolainen muistuttaa, ettd kysyntéldhtoisyydelld ja silld, ettd yrityk-
sestd tultiin ldhes suoraan kysymédn mielenkiintoa ldhted Vendjille, oli suuri vaikutus
sithen, ettd Raisio 1990-luvun puolivilissd aloitti voimakkaan viennin Vendjélle.

Myos Atrian Ruoholan mielestd tarkeimmét syyt sille, ettd Atria on valinnut Vendjin
markkina-alueeksi, ovat maan tarjoama suuri markkinapotentiaali ja liiketoiminnan kas-
vuodotukset. Hinen mukaansa Vendjan markkinat tarjoavat korkean jalostusasteen liha-
pohjaisille tuotteille parhaan kasvupotentiaalin. Kasvunopeus on muita markkinoita
huomattavasti nopeampi, viime vuonna noin 15 prosenttia, ja markkina-alue on laaja.

Valion toimintaa Vendjilld leimaa vahva historiallinen perspektiivi. Yritykselld on
ollut toimintaa Vendjilld sadan vuoden ajan vuodesta 1908, jolloin Valion ensimméiinen
Suomen rajojen ulkopuolinen toimipiste perustettiin Pietariin. Valion Merildisen mu-
kaan Valio on ollut 1dsnd Vendjdan markkinoilla kautta yrityksen historian ja silld on pe-
rinteisesti ollut Vengjalld hyvda markkina-asema. Merildinen kommentoi, ettd asialla on

myo6s maantieteellinen perspektiivi Vendjan ollessa naapurimaa.
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5.2 Tuote- ja tavaramerkkien merkitys yrityksille

Haastateltavat olivat yhtd mieltd siité, ettd tuote- ja tavaramerkkien merkitys yrityksille
on erittdin suuri ja ettd tavaramerkkien hallinta on yritykselle arvokasta monella tavalla.
Merkkejd hoidetaan yrityksissd aktiivisesti ja niiden menestykselle ja konseptille asete-
taan selkedt tavoitteet. Tavaramerkin avulla yritys voi suojata tuotteen ainutlaatuiset
ominaisuudet. Tuote- ja tavaramerkkien avulla yritys pystyy taistelemaan oman paik-
kansa markkinoilla, saa osakseen erottuvuutta ja ndkyvyyttd ja niiden kautta yritys voi
vilittdd monenlaisia viestejd asiakkailleen. Haastatteluissa selvisi, ettd tutkimuksen
kohdeyritykset haluavat viestid asiakkailleen suomalaisuudesta, turvallisuudesta ja kor-
keasta laadusta. Esimerkiksi Valio-brandi on lupaus ensiluokkaisesta laadusta, luotetta-
vuudesta, asiantuntevuudesta, kilpailukykyisestd tuotevalikoimasta ja hyvistd mausta.
Valion Merildinen kommentoi tuote- ja tavaramerkkien merkitystd yrityksille seuraa-

vasti:

”Kyllihdn se on niin, ettd yritys rakentaa menestyksensd varsinkin
kuluttajatuotebisneksessd tuote- ja tavaramerkkien varaan. Myyn-
nin ja markkinoinnin keinoin niiden kautta rakennetaan yrityksen
identiteetti ja omaleimaisuus. Tuote- ja tavaramerkit ovat erittdin
keskeisessd asemassa menestyksen rakentamisessa. Ne ovat sekid

tyokalu ettd keino.”

Ensimmadistd teemaa kisiteltdessd haastatteluissa nousi esille huomattavan paljon yh-
taldisyyksid tutkimuksessa esitellyn teorian kanssa. Atrian Ruoholan mukaan kuluttaja
tekee valinnan monien asioiden suhteen, mutta tuttu, luotettava tavaramerkki on yksi
tarkeimmistd valintaperusteista. Lisédksi jotta tavaramerkeilld voidaan viestia me-
nestyksekkédsti, niiden tiytyy olla tunnettuja. Yritykset ovatkin ponnistelleet Venijilla
tunnettuuden saavuttamiseksi. Kun tunnettuus saavutetaan, voidaan alkaa rakentaa vah-
vaa tavaramerkkid. Atrialla on Vendjilld kaytossd kaksi tavaramerkkid: Sibylla-pika-
ruoat ja Pit Product -lihavalmisteet, joista Pit Product on saavuttanut selkeisti suurem-
man tunnettuuden. Atrian Ruoholan mukaan Vendjilld on jarkevdd keskittyd yhd har-
vempiin tavaramerkkeihin kilpailun koventuessa. Ruohola nikee, ettd kauppojen private
labelit luovat kasvavaa uhkaa Atrian tavaramerkeille ja private labelit tulevat tulevai-
suudessa lisddntymaidn Vendgjalla.

Valion Merildinen nikee tuote- ja tavaramerkkien arvokkuuden takana myos vahvan
taloudellisen ndkokulman. Merkit ovat yritykselle arvokkaita siksi, ettd niiden kautta
yritys rakentaa tuloksen ja keskeisen kannattavuuden. Kun yritys pystyy tavaramerkeil-
ladn erottautumaan massasta, se voi pyytdd tuotteistaan korkeampaa hintaa, milli on

viliton vaikutus koko liiketoiminnan kannattavuuteen. Valiolla on Venijdlld useita vah-
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voja tavaramerkkejd. Keskeiset tuotemerkit ovat Oltermanni, Viola ja Valio voi. Perin-
teisesti Valio on ollut Vendjilld vahva sulatejuuston ja voin tuoteryhmissi ja varsinkin
Viola-sulatejuustolla on Vendjdlld pitkdt perinteet. MyOs Valion corporate-brindi on
Venijilla vahva ja Merildisen mukaan koko yrityksen arvomaailma on kyetty menes-
tyksekkéadasti rakentamaan corporate-brindin alle.

Vahvan tavaramerkin tunnistaa siitd, ettd sen alla voi myydd useampaakin tuotetta.
Valiolla on viime vuosina uudistettu brindiajattelua juuri tdhén suuntaan. Oltermanni ja
Polar brindit laajenivat ensin kovista juustoista sulatejuustoiksi, ja vuoden 2007 alusta
Polar brindin alle tuli rahkavilipaloja. Raisio on puolestaan laajentanut tuotekategori-
aansa Vendjdlld. Raision péituotteita Vendjan markkinoilla ovat Nordic-hiutaleet ja
Voimix-margariini. Yritys suoritti Vendjalli markkinatutkimuksen, jossa selvitettiin
Nordic-brindin asemaa venildisten kuluttajien silmissd. Selvisi, ettd venildiset kulutta-
jat mielsivét Nordicin pohjoismaihin viittaavista nimestd huolimatta suomalaisemmaksi
kuin kilpailijan Myllyn Parhaan. Helppolainen toteaa vahvoista tavaramerkeistd kysyt-

tdessa seuraavaa:

”Asiakas ostaa meiltd brdndin. He eivdt osta ensisijaisesti sitd tuo-
tetta, mikd sielld sisdlld on. Silloin kun asiakas ostaa Nordic-
brindin, hin ostaa laadukkaan suomalaisen tuotteen. Me ollaan
myyty jo pidemmdn aikaa Nordic-brdndin alla myos tattari- ja hirs-
sihiutaletta Vendjdilld. Siind tavallaan niikee sen brdndin vahvuu-
den. Jos brindi on tunnettu, sen alla on helppo myydd muita tuot-

teita, jotka sopivat sen sateenvarjon alle.”

Raision Helppolaisen mukaan tavaramerkkien arvo on yleisesti muuttunut viime
vuosina. Raision kohdalla hdanen mukaansa arvon muutokset johtuvat ldhinnd kysynnén
heilahteluista. Helppolainen toteaa, ettd Nordic-brindin arvo on kasvanut viimeisten
vuosien aikana kahtakin kautta; yhtaaltd markkinaosuus Venijdlla on kasvanut ja toi-
saalta myos tuotekategoria on kasvanut. Myods Valion Merildinen myontaa, ettd tavara-
merkkien arvo on vuosien saatossa kasvanut Vendjilld. Merildinen arvioi kasvun johtu-
van siitd, ettd tarjonta on kasvanut ja sitd myotéd kilpailu Vendjdan markkinoilla on ko-
ventunut. Merildinen korosti tavaramerkkien erottamiskykyi, silld jos yritys pystyy
erottautumaan tavaramerkkiensd kautta, se on entistd kiinnostavampi kumppani kau-
palle. Tdlloin sekd yritys, ettd paikallinen kauppa voivat hyodyntidd tavaramerkkeja ta-
loudellisesti ja saamaan niiden avulla enemmaén voittoa kuin myymalld perustuotteita,

joilla ei ole niin suurta tunnettuutta.
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5.3 Henkinen omaisuus ja sen jaljittely

Henkiselld omaisuudella, eli immateriaalioikeuksilla, tarkoitetaan alyllisid luomuksia:
keksintojd, kirjallisia ja taiteellisia toitd, symboleita sekd kaupankdynnissd kaytettdvid
nimid ja kuvia. Kysyttdessd haastateltavien méaaritelmad henkiselle omaisuudelle saatiin
mielenkiintoisella tavalla hieman erilaisia vastauksia. Toisaalta henkinen omaisuus néh-
tiin laajana koko konsernia koskevana tiedostamattomana ja julkituotuna osaamisena
yrityksessd. Tdahdn méadritelméaan liittyy kiinteésti yrityksen henkilosto ja heiddn hallit-
semansa niin sanottu hiljainen tieto. Yhtd lailla nihtiin, ettd tavaramerkin ja henkisen
omaisuuden suhde on riippuvainen yrityksen henkilostostd. Atrian Ruoholan mukaan
ihmiset tekevit tavaramerkin, joten henkisen omaisuuden ja tavaramerkin suhde on hy-
vin merkittdavi, eikd niitd tdassd yhteydessi pida tarkastella eri kokonaisuuksina.
Toisaalta henkinen omaisuus n#htiin hyvin konkreettisina asioina, kuten yrityksen
hallinnoimina tavaramerkkeind ja patentteina. Valion Merildinen niki henkisen omai-
suuden laajana késitteend, joka siséltdd tavaramerkkien ja patenttien lisidksi teknologisen
osaamisen ja kaiken aineettoman omaisuuden, missd yritykselld on omaleimaisuutta.
Hiénen mukaansa henkisen omaisuuden ja tavaramerkin suhde on kiinted ja suojaamis-
standardit ja oikeuden maédrittelyt ovat mahdollistaneet sen, ettd tavaramerkkituote toi-
mii entistd paremmin. Merildisen mukaan kolmessakymmenessd vuodessa on tapah-
tunut suurta kehitystd siind, miten yritys voi hallita ja suojata tavaramerkkiin liittyvid
omaisuuserid. Raision Helppolainen toteaa henkisen omaisuuden ja tavaramerkin suh-

teesta seuraavaa:

”Jos ajatellaan Vendjin ndkovinkkelistd, niin eihdn meilld ole
muuta kuin ne brdndit sielld, asiakkaat ostavat vaan sitd brdndid.
Jos ajatellaan taas Raision ndkovinkkelistd, niin tddlld tuotanto-
koneisto ja muut kovat arvot on ollut paljon tdrkedmpid kuin pelkdit

tavaramerkit ja brindit.”

Haastateltavien mukaan suurimmat tavaramerkin hallinnan ongelmat Venéjilld ovat li-
saantyva ja vaikeasti kontrolloitavissa oleva tavaramerkkien jdljittely ja kopiointi, hen-
kisen omaisuuden siirtyminen pois yrityksestd kun avainhenkilot vaihtavat tyopaikko-
jaan' ja raha. Tavaramerkin rakentamisesta on tullut Venijilli erittiin kallista. Globaali
trendi on, ettd milld tahansa suurella markkinalla toimittaessa tavaramerkin rakentami-
nen on verrattain kallista. Suomessa on viisi miljoonaa kuluttajaa, Vengjalld kuluttajia

on yli 140 miljoonaa. Jotta saavutettaisiin sama tunnettuuden taso Venijilla kuin Suo-

! Atrian Ruoholan mukaan, joka niiki henkisen omaisuuden liittyviin olennaisesti yrityksen henkildstoon
ja hiljaiseen tietoon.
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messa, tarvitaan monenkertaiset rahalliset panostukset sekd myyntiin ettd markkinoin-
tiin.
Raision Helppolaisen mukaan tavaramerkin hallinnan ongelmat ovat vuosien saa-

tossa muuttuneet:

”Sanotaan, ettd kymmenen vuotta sitten tavaramerkin hallinnassa
oli monellakin ongelmana se, ettei tavaramerkki ollut omassa hal-
linnassa. Suomalaiset sinisilmdiset viejdt oli mennyt ja tehneet dlyt-
tomid sopimuksia. Suomessa asia ndhtiin niin, ettd Vendjda on vai-
kea markkina kun ndin pddsi kdymddn. Md kddntdisin sen niin, ettd
mentiin soitellen sotaan. Kylld nykyddn Vendjin tavaramerk-
kilainsddddnto on riittdvin kehittynyt suojatakseen tavaramerkin
todellisen haltijan oikeuksia, mikdli haltija on tehnyt kotiliksynsd

oikein.”

Haastateltavat olivat yksimielisid siitd, ettd brindin luominen ja tunnettuuden saa-
vuttaminen oli vield kymmenen vuotta sitten hyvin erilainen prosessi kuin nykyéén.
Télléin mainostaminen oli halpaa ja markkinat pirstaloituneimmat. Aikaisemmin oli
mahdollista saavuttaa tunnettuus melko edullisen tv-, lehti- ja metromainonnan kautta.
Markkinointikanavat ovat yhid samat, mutta niiden hinta on moninkertaistunut. Liséksi
peliin on tullut uusi elementti; paikallisille kauppaketjuille tiytyy nykydidn maksaa, jotta
tuotteet saadaan myyntiin. Lisdksi viejdn tulee olla valmis panostamaan kaupan sisalld
tapahtuviin markkinointitoimenpiteisiin. Atrian Ruohola nikee tirkeimpinid syynid néi-
hin muutoksiin kilpailun kovenemisen. Hinen mukaansa pelkéstdédn se, ettd suomalai-
nen yritys padsee merkittdviin modernin kaupan ketjuihin Moskovassa ja Pietarissa,
maksaa yritykselle noin 200 000 euroa tuotteelta. Tdma ei ole kuitenkaan mikédédn takuu
sille, ettd tuote oikeasti myy. Ja jos tuote ei myy, se tippuu pois kaupan valikoimista. On
siis helppo nidhdé, ettd tavaramerkin hallinnan kannalta rahasta on tullut suuri tekija.

Valion Merildinen niki suurimmaksi tavaramerkin hallinnan ongelmaksi kopioinnin,
jota vastaan Valio on joutunut taistelemaan Vendjdn markkinoilla. Valion yksi tidrked
tuotemerkki Vengjalld on Oltermanni-juusto, jonka pakkausta koristaa pohjanmaalaisen
Kyronmaan kunnan vanha kivimeijeri. Yritys on Vendjélld toimiessaan torméannyt tapa-
ukseen, jossa tuotepakkausta oli vddrennetty ja meijerin kuvan sijaan pakkaukseen oli
painettu Helsingin suurkirkon kuva. Toisessa tapauksessa Viola-sulatejuustopakkaus oli
kopioitu ja sen sisdlld oleva tuote oli korvattu aivan toisella tuotteella. Tuotevalituksen
perusteella Valio alkoi tutkia tapausta ja huomattiin, ettd tuote oli kopio. Téssd tapauk-
sessa sekd loukattiin tavaramerkkiid kopioimalla pakkaus tuotenimed myoten sekd vaa-
rennettiin pakkauksen sisélld oleva tuote. Merildisen mukaan 1990-luvun lopussa téllai-

seen toimintaan piti varautua Vendjialld. Merildinen on kuitenkin sitd mieltd, ettd Ros-
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patent® toimii nykyiin paremmin kuin aikaisemmin, miki on mahdollistanut sen, etti
yritys on voinut tehokkaasti puuttua kopiointitapauksiin. Puuttuminen on tuottanut hy-
vid tuloksia ja Valion tavaramerkkejd loukanneet yritykset ovat vapaaehtoisesti vetineet
tuotteensa pois markkinoilta. Merildisen mukaan 90 prosenttia Valion kohtaamista tava-
ramerkin hallinnan ongelmista Venijdlla liittyy tavaramerkkien kopiointiin. Han nikee,
ettd kopiointi on selked yritys paastd hyotymiidn menestyksekkididn briandin goodwill-ar-

vosta. Merildinen kommentoi asiaa seuraavasti:

"Kylli se (kopiointi) johtuu siitd, ettd tavaramerkin loukkaajat ha-
luavat pddstd siivelle nauttimaan siitd maineesta ja arvosta, mikd
sithen alkuperdiseen merkkiin liittyy. Yleensd ainakin jos Vendjdcd
katsotaan, niin ndmd syyt siind on ollut motiivina. Eli alem-
piarvoista ja heikompilaatuista tavaraa pyritddn naamioimaan jok-

sikin muuksi ja yritetddn hyotyd silld.”

Haastateltavat olivat hyvin tietoisia tavaramerkin suojauskeinoista Vendjan markki-
noilla. Kaikki haastateltavat olivat yhtd mieltd siitd, ettd koska tavaramerkit ovat yrityk-
selle arvokasta omaisuutta, tulee niiden suojauksesta huolehtia tehokkaasti kaikkina ai-
koina. Yhtd lailla mielipiteet olivat yhtenevdiset siitd, ettd jos yritys epdonnistuu tava-
ramerkkiensé suojauksessa, se saattaa merkitd mittavien tuotekehittely- ja markkinointi-
investointien hukkaan valumista.

Haastateltavien mukaan tirkeimpid keinoja suojautua jiljittelyltd ja kopioinnilta Ve-
ndjdlla ovat tavaramerkin rekisterdinti, markkinoiden jatkuva valvonta sekd tavaramer-
kin ja brdndin sdilyttiminen kuluttajien mielissd. Rekisterdinnin selvind etuina haasta-
teltavat nakivit rekisteroinnilld saavutettavan yksinoikeuden yrityksen tavaramerkkiin.
Télloin kilpailijat eivit yksinkertaisesti voi liittdd tavaroihinsa samaa tai edes sekoitet-
tavissa olevaa merkkid. Rekisterdinti on myos helppo todentaa myods Vendjalld toimitta-
essa paikallisille viranomaisille esimerkiksi yritysverottajalle. Atrian Ruohola korosti
jatkuvan markkinoiden valvonnan ja monitoroinnin merkitystd, sekd yhteistyotd toimi-
van lakitoimiston kanssa. Jos tavaramerkkiloukkauksia ilmenee, niihin tulee puuttua.
Samoin Valion Merildinen korosti tavaramerkkien rekisterdinnin ja tavaramerkkilouk-
kauksiin puuttumisen tirkeyttd. Merildisen kokemuksen mukaan Vendjidlla on tehok-
kainta edetd “asianmukaista viranomaisvaylaa pitkin”.

Raision Helppolainen nimesi tehokkaaksi keinoksi rekisterdinnin ohella tavaramer-
kin ja brindin jatkuvan esillapidon kuluttajien mielissd mainonnan ja markkinoinnin
keinoin. Raisio rahtivalmistuttaa Vendjdlld paatuotettaan Nordic-hiutaletta ja rahtival-

mistuksessa reseptien pitiminen omassa hallussa on tirkedd. Helppolaisen mukaan te-

Vendjin tavaramerkkiviranomainen.
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hokkaimman suojauskeinon nimedminen on vaikeaa, oikeastaan ldhes mahdotonta, silld

sopivan keinon valinta on aina hyvin tapauskohtaista ja riippuu useasta tekijasta.

5.4 Yrityksen sisiiset hallinnan keinot

Yrityksen sisdisen hallinnan keinoikseen haastateltavat mainitsivat tavaramerkin rekis-
teroinnin. Haastateltavien mukaan rekisterdinti on ainoa todella tehokas tapa estéda tava-
ramerkkividrinkdytokset. Atrian Ruohola painotti tidssdkin, kuten jiljittelyltd ja kopi-
oinnilta suojautumisen tapauksessa, yhteistyotd hyvén lakitoimiston kanssa ja sen arvo-
kasta merkitystd. Tamén lisdksi markkinoiden aktiivinen seuranta on hidnen mukaansa
todella tiarkedd tavaramerkin tehokkaan hallinnan kannalta. Raision Helppolainen muis-
tutti, ettd tavaramerkkien lisdksi myods domain-rekisterdinnit tulee pitdd ajantasaisina.
Raisiolla on Venijdlld useita rekisterdityji domain-nimid. Kun venéldinen kuluttaja
syottdd hakukoneeseen vendjin kielen sanan “aamiainen”, saa hin tulokseksi Raision
aamiaistuotteita, mm. Nordic-hiutaleita esittelevian Internet-sivuston. Sivustoilla ediste-
tddn omalla tavallaan tavaramerkin hallintaa ja tavaramerkin ja brindin pysyvyytta asi-
akkaan mielessa.

Kysymykseen eroavatko suojauskeinot oleellisesti toimittaessa Vendjdlld tai Suo-
messa saatiin erilaisia vastauksia. Sekéd Atria ettd Valio suojaavat tavaramerkkejdin paa-
osin samoin keinoin toimittaessa koti- ja ulkomaanmarkkinoilla. Nidin ollen myds Suo-
messa tai Vendjalld toimittaessa keinot ovat padosin samat; yrityksissd luotetaan huo-
lelliseen tavaramerkkien rekisterdintiin, markkinoiden aktiiviseen seurantaan ja Atrian
tapauksessa lisdksi hyvén ja toimivan lakitoimiston panokseen. Atrian Ruohola tosin
lisdsi vastaukseensa, ettd markkinoiden jatkuvan seurannan tulee olla Venijdlld toimit-
taessa aktiivisempaa kuin mitd se on Suomessa. Myos Raision Helppolainen sanoi, ettd
Raisiolla ovat kdytossd padpiirteittdin samat keinot Suomessa ja Vendjilld toimittaessa.

Hin totesi tilanteesta seuraavaa:

”Sanoisin jopa niin, ettd Suomessa tarve tulee sitd kautta, ettd ha-
luamme suojautua kilpailijoita vastaan. Vendjdlld tdhdn tulee li-
sdksi se elementti, ettd meiddn tulee hallita tavaramerkkejd siten,
ettd myos paikallinen viranomainen on tyytyvdinen. Voi tulla ti-
lanteita, ettd meiddn tdytyy pystyd osoittamaan, ettd vendldiselld
tytdaryhtiolld on oikeus kdyttdd lisensoitua tavaramerkkid. Paikalli-
sen verottajan ndkovinkkelistd Raisio on yhtd kuin OOO Raisio

bl

Nutritions, eikd heitd kiinnosta mihin konserniin se kuuluu.’
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Kaikki haastateltavat painottivat rekisterdinnin tiarkeyttd eikd kukaan heistd osannut
nimetd tapausta, jolloin yritys voisi olla piittaamatta tavaramerkkiensid suojauksesta.
Suojauksesta tulee siis huolehtia kaikissa tapauksissa. Tuotemerkkien suojaaminen vaa-
tii aina yritykseltd toimenpiteitd. Riittdvd suoja tavaramerkille ei synny ilman ponnis-
tuksia; se ei synny itsestddan vaan tavaramerkkid tdytyy tehdd tunnetuksi ja valvoa sys-

temaattisesti.

5.5 Yrityksen ulkoiset hallinnan keinot

Suomalaisten yritysten tavaramerkkien suojaamisen taso on haastateltavien mielestd va-
hintdidn kohtuullinen. Yleisesti suomalaiset keskisuuret ja isot yritykset suojaavat tava-
ramerkkejdan hyvin. Pienten yritysten tavaramerkkien suojaamisen taso saattaa kirsid
saatavilla olevan tiedon puutteellisuuden vuoksi. Pienelld yritykselld ei myoskddn vilt-
tamattd ole riittdvid resursseja tai tarvittavaa informaatiota aiheesta. Raision Help-
polaisen mukaan Suomessa on paljon tunnettuja tavaramerkkeji ja yrityksid, jotka piti-
vit niistd hyvid huolta. Asiassa on vuosien saatossa tapahtunut suurta kehitystd ja on
opittu “kantapéin ja kukkaron kautta”.

Kansainviliset tavaramerkkisopimukset kuten TRIPS ovat haastatelluissa yrityksissi
hieman eri roolissa. Raision Helppolaisen mukaan TRIPS-sopimuksella ei ole Vendjidn
litkketoiminnassa juuri merkitystd, silld Vendjd ei ole WTO:n jdsen. Atria puolestaan pi-
tdd TRIPS-sopimusta merkittdvdand sopimuksena tavaramerkkien kansainvélistd suoja-
usta ajatellen. Valion Merildisen mukaan kansainvélinen kauppaoikeus on erittdin mer-

kittdva tekijd kansainvilisessi liiketoiminnassa:

”Voi sanoa, ettd WTO ja kaikki ndmd kansainvdliset jdrjestot, jotka
luovat yli rajojen menevida standardeja ndiden asioiden hallintaan
ovat erittdin merkittivid. Suomeksi sanottuna sehdin tarkoittaa sitd,
ettd samat pelisddnnot pdtevit kaikkialla. Silld tavalla katsottuna,
mitd enemmdn nditd kansainvdalisid standardeja ja menettelytapoja
on, sitd enemmdn ne tuovat turvallisuutta ja luotettavuutta ndihin

asioihin.”

Haastatellut yritykset eivit varsinaisesti suojaa tavaramerkkejdan yhteistyolld. Raisio
tosin tekee yhteistyotd konsernitasolla mm. Unileverin kanssa. Joulukuussa 2007 Unile-
verin ja Raision vilinen ristiinlisensointi Benecol-ainesosan kanssa sai osakseen paljon
julkisuutta. Tapaus ei kuitenkaan liittynyt tavaramerkkeihin vaan patentteihin, eikéd sen

vuoksi ole relevantti timén tutkimuksen kannalta. Valio puolestaan lisensoi Gefilus-
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tuotteissa kiytettdvad bakteeria kansainvélisesti yli 40 maahan. Lisenssinsaajat kdytti-
vit tuotteissaan logoa osoittaakseen mistd tuoteidentiteetti on perdisin.

Venidjdn muuttuvat tavaramerkkikdytdnnot ovat aiheuttaneet joillekin tutkimukseen
osallistuneille yrityksille konkreettisia ongelmia. Yritykset ovat joutuneet tekemisiin
Venijdlla yhd yleistyvddn niin sanottuun seek and destroy -taktiikan kanssa, jolla yri-
tykset etsivit kilpailijoidensa patenteista ja tavaramerkeistd heikot kohdat ja iskevit nii-

hin. Raision Helppolainen kommentoi aihetta seuraavasti:

”On ollut ongelmia. Paikalliset kilpailijat ja muut toimijat testaa-
vat aika-ajoin meiddn rekistervintien pitdvyyttd sellaisissa tuote-
kategorioissa, jotka olemme halunneet suojata itsellemme. Joku siis
haluaa hyodyntdid meiddn tuotemerkkid ihan toisessa kategoriassa,
mikd me ollaan myos suojattu. Yritys X soittaa jostain puolelta Ve-
ndjdd ja tarjoutuu ostamaan tuotteen kdyttooikeuden. Jos siihen ei
suostuta, niin vastaukseksi tulee ettd sitten mennddn oikeuteen ja te

todenndikoisesti héividitte.”

Tamin kaltaiset tilanteet ovat yrityksille hankalia. Toisaalta yritys saattaisi selvitd
hankalasta tilanteesta melko helpolla, jos suostuisi myymaiin kidyttdoikeuden kilpaili-
jalle. Toisaalta paatoksessd on otettava huomioon se riski, ettd nédin toimittaessa tavara-
merkin brindin arvo rapautuu. Lisdksi on mahdollista, ettd seuraava tuotekategoria,
missd tuleva kilpailija haluaa kdyttdd kyseistd tavaramerkkid, on jo vaarallisen ldhelld
yrityksen omia kategorioita, Raision tapauksessa esimerkiksi margariineja. Raisio on
kohdannut kyseisid ongelmia erityisesti Dalina Skandi -tavaramerkkinsa kanssa. Dalina
on vendjdksi laakso ja Skandi viitta Skandinaviaan. Molemmat ovat sanoja, joita on

helppo kiyttdd muissa kategorioissa.

5.6 Hallintastrategiat

Tutkimukseen haastatelluista yrityksistd Valio oli ainoa, jolla oli kidytossa selked strate-
gia henkisen omaisuuden hallintaa varten. Yritykselld on kdytossddn corporate policy,
jonka mukaan tavaramerkin rekisterdinneistd ja suojauksesta huolehditaan kaikilla
markkinoilla, joilla yritys toimii. Suojaukset tehddin riippumatta siitd, onko merkeilld
juuri silld hetkelld kaupallista arvoa. Lisdksi Valio ennakoi tulevaa suojaamalla myds ne
tuotteet, jotka se mahdollisesti tulee tulevaisuudessa lanseeraamaan. Samalla tavalla yri-
tyksessd hallinnoidaan patentteja. Raisiolla puolestaan ollaan parhaillaan luomassa eri-

tyistd strategiaa henkisen omaisuuden hallinnan avuksi. Helppolainen toteaa:
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”Voi sanoa, ettd tavaramerkkien merkitys on meilld viimeisen vuo-
den aikana kasvanut merkittdavisti siitd mitd se on ollut aikaisem-
min. Yhtd lailla tavaramerkkien hallinnan merkitys on myos kasva-
nut. Koko juttu on noussut ihan eri tasolle kuin aikaisemmin ja sitd

’»

tulee miettid strategisesti.

Mitddn toimivaa ja yksiselitteistd strategiaa yritykselld ei kuitenkaan ole, vaan se
luottaa ennemminkin aiemmin mainittuihin yksittdisiin tavaramerkin hallinnan keinoi-
hin. Vendjilld Raisio on ottanut strategiaksi rekisterdidad tavaramerkkejd useaan katego-
riaan, joista kdytetddn sadnnolliseesti vain yhté tai korkeintaan muutamaa. Talld elimi-
noidaan Vendjidlla vuonna 2002 voimaan tullut tavaramerkkilainsdddannén muutos,
jonka mukaan tavaramerkki lakkaa olemasta, jollei sitd kdytetd kolmen vuoden sisdlld
rekisteroinnistd. Aikaisempi viiden vuoden aikaraja supistui tdlloin kahdella vuodella.
Uuden lain muutokset heijastuvat myos kaikkien tdmén tutkimusten kohdeyritysten
toimintaan.

Haastatteluissa selvisi, ettd yhdellikdin kohdeyrityksistd ei ole varsinaista jaljittelyn

vastaista strategiaa Venijdlla. Valion Merildinen kommentoi asiaa seuraavasti:

"Sielld ollaan enemmdnkin reaktiivisia kuin proaktiivisia. Eli jos
me havaitaan loukkauksia, niin me puututaan niihin terhakkaasti.
Ja se on tdssd oleellista, ettd organisaatio ja ihmiset on tietoisia
siitd, ettd niihin loukkauksiin tulee todella puuttua heti ja silld on
merkitystd. Jos loukkauksiin ei puututa ja sen annetaan jatkua jon-

kin aikaa, niin kohta ne on lunastaneet asemansa.”

Atriallakaan ei ole kdytossddn jdljittelyn vastaista strategiaa Venijdlld. Ruoholan
mukaan varsinaista strategiaa ei tarvita, vaan jatkuva markkinoiden seuraaminen ja uh-
kiin reagoiminen on riittdvada. Kyse on ennen kaikkea tehokkaasta kommunikoinnista.
Uhkaaviin tilanteisiin ja tavaramerkkiloukkauksiin tulee puuttua ja viestid kilpailijalle,
ettd yrityksessd on panostettu tehokkaasti omien tavaramerkkien suojaukseen. Ruohola
korostaa tdssédkin tapauksessa yhteistyotd hyvén lakitoimiston kanssa.

Myoskidian Raisiolla ei ole madritelty selkedd strategiaa jiljittelytapauksia varten.
Selvid toimintatapoja kuitenkin on kdytossd rahtivalmistettavien Nordic-hiutaleiden ja

Voimix-margariinin tapauksessa. Helppolainen kommentoi téiti seuraavasti:

”Me ollaan linjattu konsepti Vendjdilld siihen, ettd aina kun ldhde-
tddn litkkeelle uuden toimittajan kanssa, me itse hankimme kaiken
raaka-aineen ja pakkausmateriaalit, eli ostetaan siltd toimittajalta

vain tyo. Ndilld toimenpiteilld yritetddn vdlttdd se tilanne, ettd saa-
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taisiin itsellemme vain 2/3 niistd tuotteista ja muut myydddn jonne-

kin Vendjan Kaukoitddn.”

5.7 Tavaramerkin hallinnan tulevaisuus

Tavaramerkin tehokkaasta hallinnasta on tullut yha tarkeampi kilpailukeino kansainva-
lisessd liiketoiminnassa. Haastateltavat olivat yksimielisid siind, ettd yhdelldkdan yrityk-
selld ei ole varaa jddada sivuun ja jattdd tavaramerkkejddn tuuliajolle, silld tavaramerkin
hallinnasta on tulossa yhi suurempi kilpailutekija.

Atrian Ruoholan mukaan tavaramerkin hallinnan tulevaisuus tulee muuttumaan po-
sitiiviseen suuntaan Vendjalli WTO:n mahdollisen Vendjan-sopimuksen myotid. Ruo-
holan mukaan Vendjin tavaramerkkikdytdnnot ovat vield kehitysvaiheessa ja tulevalla
sopimuksella saadaan pysyvyyttd ja turvaa tavaramerkkikdytdntoihin Vendjalld. Tastd
hyo6tyvit luonnollisesti myos kaikki Vendjdlld toimivat suomalaisyritykset.

Raision Helppolainen niki tavaramerkin hallinnan suurimpien muutosten tapahtuvan
oman organisaation sisdlld. Han arveli, ettd hallinnan merkitys tulee kasvamaan enti-
sestddn ja siitd tulee kokonaisuutena nykyistd strukturoidumpaa. Kdytdnnossd yrityk-
sessd se tulee ndkymdiin siten, ettd asiantuntijoiden avuksi julkaistaan nykyistd enem-
min kirjallisia ohjeita ja toimintamalleja. Hin mainitsi, ettd tdlld hetkelld Raisiolla ei
ole yhtendisti strategiaa, jonka avulla voitaisiin varmistaa se, ettd yrityksessa kaikki tie-
tdisivit oikeat toimintatavat.

Valion Merildinen néki tavaramerkin hallinnan tulevaisuuden suurena kauppapoliitti-
sena kysymyksend, johon valtiot voivat toiminnallaan vaikuttaa. Merildinen arveli, ettid
nykyiset ldnsimaissa kidytossd olevat tavaramerkkikdytdnnot tulevat tulevaisuudessa

harmonisoitumaan globaalisti.

5.8 Tiivistelmi tutkimuksen tirkeimmisti empiirisistd havainnoista

Tutkimuksen keskeiset tulokset esitelldian taulukossa 2.



55

Havainto 1

Yritykset eivdt mieti tavaramerkin hallintaa Venijdlla strategisesti.
Strategiatyon sijaan yritykset kidyttdvat tavaramerkin hallintaan yk-
sittdisia keinoja. Jéljittelyn vastaisen strategian asemasta yritykset
seuraavat markkinoita aktiivisesti ja puuttuvat yksittdisiin tavara-

merkkiloukkauksiin.

Havainto 2

Tavaramerkin hallinnan ongelmat ovat Vendjdlli moninaiset. Suu-
rimmat ongelmat ovat tavaramerkin jéljittely ja kopiointi seki raha,

silld tavaramerkin rakentamisesta on tullut Venijilla erittdin kallista.

Havainto 3

Yritysten tavaramerkin suojauksen keinovalikoima on melko suppea.
Tavaramerkin rekisterdinti korostuu selvisti tirkeimpéni keinona ja

yritykset ovat tarkkoja rekisterdintiensd ajantasaisuudesta.

Havainto 4

Tavaramerkin hallinnan ongelmat Ven&jdlld ovat muuttuneet. Aikai-
semmin ongelmien syynd oli usein suomalaisten yritysten sinisilméi-

syys, nykyidin haasteita luo koveneva kilpailu.

Havainto 5

Vendjin tavaramerkkikdytdnnot ovat viime vuosina kehittyneet huo-
mattavasti. Rospatent toimii tehokkaammin kuin ennen ja tavara-

merkkiloukkauksiin pystytddn puuttumaan yhi enenevéssda miirin.

Havainto 6

Henkinen omaisuus koetaan yrityksissd eri tavalla. Henkinen omai-
suus mielletdin laajana koko konsernia koskevana tiedostamattomana
ja julkituotuna osaamisena sekd konkreettisesti patentteina ja tavara-

merkkeina.

Havainto 7

Tuote- ja tavaramerkit ovat yrityksille aidosti merkittdvii ja arvokasta
omaisuutta. Niiden kautta yritys rakentaa keskeisen tuloksen ja kan-
nattavuuden sekd pystyy erottautumaan muista tuotteista. Vendjilld

erottautumisesta on tullut kriittinen menestystekiji.

Havainto 8

Kansainviliset tavaramerkkisopimukset ovat yrityksissd hyvin eri
asemassa. Toiset korostavat sopimuksien tirkeyttd, vastakkaisen ni-
kemyksen mukaan WTO:n TRIPS nidhdddn merkityksettoméand Ve-

ndjin litketoiminnassa, silld Veniji ei ole WTO:n jasen.

Havainto 9

Tavaramerkin hallinnassa onnistuminen Ven&jilld riippuu hyvin pal-

jon yrityksen omasta osaamisesta ja asenteesta.

Havainto 10

Tavaramerkin hallinnan tulevaisuus ndhdddn yrityksissd erilaisena.
Kehityksen ndhdidédn tapahtuvan sekd oman organisaation sisilld ettd
globaalisti.

Taulukko 2

Tutkimuksen tirkeimmaét empiiriset havainnot
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Vaikka tutkimustuloksista kdy ilmi, ettd tuote- ja tavaramerkit ovat yrityksille taloudel-
lisesti todella arvokkaita, niiden hallintaa ei kuitenkaan yrityksissd mietitd strategisesti
ainakaan siind mddrin, ettd henkisen omaisuuden hallintaa varten olisi yrityksissd ke-
hitetty erityinen strategia. Vaikkei yrityksilld olekaan kédytossd selkedid strategiaa, ovat
toimintatavat kaikissa tapauksissa kuitenkin selkeidsti harkittuja. Tutkimuksen koh-
deyrityksistd Valio oli kuitenkin ainoa, jolla on selkedsti médritelty corporate policy
henkisen omaisuuden hallinnan varalle; yrityksessid huolehditaan tavaramerkkien rekis-
ter0innisté ja suojauksesta kaikilla markkinoilla, joilla yritys operoi. Suojaukset tehddin
riippumatta siitd, onko merkeilld juuri silld hetkelld huomattavaa kaupallista arvoa. Toi-
saalta muillakin kohdeyrityksilld oli vastaavan tapaisia kdytdintojd ja toimintatapoja,
mutta niitd ei vdlttdmdttd mielletd strategioiksi, eivitkd haastateltavat osanneet nimeta
niitd haastatteluhetkella.

Valion tavoin myos Raisio rekisteroi tavaramerkkejidin sddnnollisesti useammassa
kategoriassa, joista se kdyttdd sddnnollisesti vain yhtd tai enintdan muutamaa. Télld py-
ritddn todenndkoisesti eliminoimaan Vengjélld vuonna 2002 voimaan tullut tavaramerk-
kilainsddddannon muutos, jonka mukaan tavaramerkki lakkaa olemasta, ellei sitd kaytetd
kolmen vuoden kuluttua rekisterdinnistd. Yhté lailla yritykselld on selvit toimintatavat
koskien esimerkiksi rahtivalmistusta. Sen sijaan varsinaista jdljittelyn vastaista strate-
giaa Venijdlld ei ole kdytossd yhdessdkddn tutkimuksen kohdeyrityksessd. Yritykset
ovat tdssd asiassa Vendjilld enemminkin reaktiivisia kuin proaktiivisia. Kdytdnnossa
tdma tarkoittaa sitd, ettd markkinoita seurataan aktiivisesti ja tavaramerkkiloukkauksiin
puututaan tehokkaasti, jos sellaisia havaitaan. Varsinaista strategiatyotd ei asian tii-
moilta kuitenkaan tehdi.

Suojaukset tehdéddn riippumatta siitd, onko merkeilld juuri silld hetkelld huomattavaa
kaupallista arvoa. Toisaalta muillakin kohdeyrityksilld oli vastaavan tapaisia kdytint6ja
ja toimintatapoja, mutta niitd ei vilttamittd mielletd strategioiksi, eivitkd haastateltavat
osanneet nimetd niitd haastatteluhetkelld. Valion tavoin myos Raisio rekisterdi tavara-
merkkejddn sadnnollisesti useammassa kategoriassa, joista se kayttdaa sddnnollisesti vain
yhtd tai enintddn muutamaa. Tdlla pyritddn todennidkoisesti eliminoimaan Vendjilla
vuonna 2002 voimaan tullut tavaramerkkilainsdddannén muutos, jonka mukaan tavara-
merkki lakkaa olemasta, ellei sitd kdytetd kolmen vuoden kuluttua rekisterdinnistd. Yhta
lailla yritykselld on selvit toimintatavat koskien esimerkiksi rahtivalmistusta. Sen sijaan
varsinaista jdljittelyn vastaista strategiaa Vendjalld ei ole kidytossd yhdessidkéddn tutki-
muksen kohdeyrityksessd. Yritykset ovat tdssd asiassa Vendjidlld enemmaénkin reaktiivi-
sia kuin proaktiivisia. Kdytdnnossd tima tarkoittaa sitd, ettd markkinoita seurataan ak-
tiivisesti ja tavaramerkkiloukkauksiin puututaan tehokkaasti, jos sellaisia havaitaan.
Varsinaista strategiatyoti ei asian tiimoilta kuitenkaan tehdi.

Suurimmat tavaramerkin hallinnan ongelmat Vendjélld ovat tutkimustulosten mu-

kaan ravaramerkkien jdljittely ja kopiointi, henkisen omaisuuden siirtyminen pois yri-
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tyksistd avainhenkiloiden myotd sekd raha. Tavaramerkin rakentaminen Vendjilla on
erittdin kallista ja menestyksekkiin tavaramerkin rakentamiseen tarvittavat mainonta- ja
markkinointitoimenpiteet ovat muuttuneet huomattavasti viimeisen kymmenen vuoden
aikana. Luodakseen tavaramerkkid tunnetuksi ja taistellakseen paikkansa venildisten
kuluttajien mieliin yrityksen pitdd perinteisen tv-, lehti- ja metromainonnan lisidksi pa-
nostaa kaupan sisélld tapahtuviin markkinointitoimenpiteisiin. Haastattelujen perusteella
syynd tdhdn on kilpailun koventuminen ja se, ettd markkinoilla on yhd enemmén kil-
pailevia tuotteita, joten erottautuminen muista tuotteista on nykyéddn haasteellisempaa
kuin esimerkiksi vield kymmenen vuotta sitten. Haastateltavat ndkivit suureksi tavara-
merkin hallinnan ongelmaksi Vendjdlldi myos kopioinnin, joita vastaan yritykset ovat
joutuneet taistelemaan useaan otteeseen. Yritysten tuotteita on kopioitu tai suorastaan
vidrennetty ja on ndin yritetty péddstd hyotymédidn menestyksekkdiden tavaramerkkien
goodwill-arvosta. Yritykset ovat kuitenkin pyrkineet puuttumaan tilanteeseen ja tilla
tavoin viestiméin kilpailijoilleen, ettd tavaramerkin hallinta otetaan yrityksessd vaka-
vasti.

Tulosten mukaan tutkimuksen kohdeyritysten tavaramerkkien suojauskeinojen maari
on melko suppea. Tehokkaita keinoja haastateltavien mukaan ovat tavaramerkin rekis-
terointi, markkinoiden jatkuva valvonta seki tavaramerkin brdndin sdilyttiminen ku-
luttajien mielissd. Rekisterodinti erottui selvésti suosituimpana keinona ja yritykset ovat
hyvin tarkkoja siiti, ettd rekisterdinnit ovat ajantasaisia. Jopa sellaisia kategorioita jois-
sa yritykselld ei ole toimintaa, rekister6iddin tulevaisuutta ajatellen. Haastateltavat piti-
vit rekisterdintid Vendjalld tarkednd myos siitd syystd, ettd rekisterdinnin avulla voidaan
todentaa toiminnan oikeellisuus paikalliselle yritysverottajalle. Myos markkinoiden jat-
kuva monitorointi ja valvonta koettiin tehokkaaksi suojauskeinoksi. Yhti lailla korostet-
tiin sitd, ettd mahdollisiin tavaramerkkiloukkauksiin puututaan vilittomasti. Kyse on
ennen kaikkea tehokkaasta kommunikoinnista. Uhkaaviin tilanteisiin ja tavaramerk-
kiloukkauksiin tulee puuttua ja viestid kilpailijalle, ettd yrityksessd on todella panostettu
tehokkaasti omien tavaramerkkien suojaukseen. Tavaramerkin ja brindin jatkuvaa esil-
lapitoa pidettiin myos tehokkaana suojauskeinona. Tdhén yritykset pyrkivit pddasiassa
mainonnan ja markkinoinnin keinoin. Tutkimuksessa kévi ilmi, ettd yritysten kayttamit
suojauskeinot eivit juuri erotu sisdisen hallinnan keinoista. Samoin selvisi, ettd yritykset
suojaavat tavaramerkkejddn paddosin samoilla keinoilla toimittaessa koti- ja ulkomaan-
markkinoilla. Yrityksilld on siis kidytossddn pddosin samat keinot Suomessa kuin Vena-
jalla. Tutkijan mielestd yllattdva havainto oli, ettd yritykset eivit juuri suojaa tavara-
merkkejddn yhteistyolld, vaan ovat muutamaa lisensointitapausta lukuun ottamatta suo-
jauksessaan erittdin omaehtoisia.

Haasteista huolimatta haastateltavat kokivat, ettd Vendjilld on viime vuosina tapah-
tunut suurta kehitystd mitd tulee tavaramerkin hallintaan ja suojaamiseen. Tavaramerk-

kilakien- ja asetusten tulkinnanvaraisuus aiheuttaa yhd paikoin ongelmia yrityksille,
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mutta viranomaisyhteistyd sujuu nykydin mutkattomammin kuin ennen. Haastateltavien
mukaan Vendjin keskeinen tavaramerkkiviranomainen Rospatent toimii nykydin entistad
paremmin ja sen vuoksi yritykset pystyvit puuttumaan loukkauksiin nykyéén paljon te-
hokkaammin kuin esimerkiksi 1990-luvulla. Yleisesti voidaan todeta, etti suomalais-
yrityksilld on nykyddn aiempaa paremmat mahdollisuudet puuttua tavaramerkkiloukka-
uksiin Vendjilld. Suomalaiset yritykset ovat myos itse oppineet virheistddn ja ovat ny-
kyddn hyvin valveutuneita tavaramerkkiensd hallinnan suhteen. Kehitystd kuvaa hyvin

Raision Helppolaisen kommentti:

”Sanotaan, ettd kymmenen vuotta sitten tavaramerkin hallinnassa
oli monellakin ongelmana se, ettei tavaramerkki ollut omassa hal-
linnassa. Suomalaiset sinisilmdiset viejdt oli mennyt ja tehneet dlyt-
tomid sopimuksia. Suomessa asia ndhtiin niin, ettd Vendjda on vai-
kea markkina kun ndin pddsi kdymddn. Md kddntdisin sen niin, ettd
mentiin soitellen sotaan. Kylld nykyddn Vendjin tavaramerk-
kilainsddddnto on riittdvin kehittynyt suojatakseen tavaramerkin
todellisen haltijan oikeuksia, mikdli haltija on tehnyt kotiliksynsd

oikein.”

Voidaan siis havaita, ettd Vendjdn markkinat ovat tavaramerkin hallinnan kannalta mai-
nettaan paremman veroisia ja on hyvin paljon yrityksisti itsestddn kiinni, miten tavara-
merkkid hallitaan ja onnistutaanko siina.

Tuloksista selvidd, ettd henkinen omaisuus ymmarretdédn yrityksissd hyvin eri tavalla.
Toisaalta henkinen omaisuus nihtiin laajana koko konsernia koskevana tiedostamatto-
mana ja julkituotuna osaamisena yrityksessd. Téahidn liittyy kiintedsti yrityksen henki-
16st6 ja heiddn hallinnoimansa niin sanottu hiljainen tieto. Maidritelmén mukaan tava-
ramerkin ja henkisen omaisuuden suhde on riippuvainen yrityksen henkilostostd. Aja-
tuksena on se, ettd ihmiset tekevit tavaramerkin, joten henkisen omaisuuden ja tavara-
merkin suhde on merkittivd. Henkinen omaisuus néhtiin myo6s laajana “modernina IP-
kisitteend”, joka kattaa tavaramerkkien ja patenttien lisidksi teknologisen osaamisen ja
kaiken sen aineettoman omaisuuden, missi yritykselld on omaleimaisuutta.

Tuote- ja tavaramerkkien merkitys on yrityksille aidosti suuri. Kaikissa haastatte-
luissa kivi ilmi, ettd tavaramerkit ovat yrityksien prioriteettilistalla ensimmaisten jou-
kossa, niistd pidetddin hyvdd huolta ja niiden hallintaan kiinnitetddn paljon huomiota.
Yritykset ovat ymmairtineet, ettd menestyksekkddn tavaramerkin luominen takaa yrityk-
selle tuloja pitkille tulevaisuudessa. Kaikissa yrityksissd merkkejd hoidetaan aktiivi-
sesti, niitd monitoroidaan jatkuvasti ja niiden menestykselle asetetaan selkeét tavoitteet.
Haastatellut yritykset haluavat olla etulinjassa viestimédssd arvojaan asiakkaille tavara-

merkkien kautta. Haastatteluissa nousivat esille erityisesti suomalaisuus, turvallisuus ja
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korkea laatu. Tulosten mukaan tavaramerkeilld on myos tirked taloudellinen arvo, silla
niiden kautta yritys rakentaa tuloksen ja keskeisen kannattavuuden. Kaikilla tutkimuk-
sen kohdeyrityksilli on Vengjélld useita vahvoja tavaramerkkejd, joita on pddsty hyo-
dyntdamidn tehokkaasti esimerkiksi tuotekategorioiden laajentamisen avulla. Yritykset
ovat nidhneet paljon vaivaa saavuttaakseen tunnettuutta ja erottuvuutta Vendjan markki-
noilla ja ne ovat onnistuneet siind hyvin.

Kansainviliset tavaramerkkisopimukset, kuten TRIPS, ovat tulosten mukaan yrityk-
sissd huomattavasti eri asemassa. Raision mukaan esimerkiksi TRIPS-sopimuksella ei
ole Venijidn liiketoiminnassa juuri merkitystd, silld Vendjd ei ole WTO:n jdsen. Muut
yritykset puolestaan nikivit asian suuremmassa mittakaavassa ja pitivit sopimusta erit-
tdin merkittdvand tavaramerkkien kansainvélistd suojausta ajatellen. Koettiin, ettd kan-
sainvilinen kauppaoikeus on erittdin merkittdva tekijd kansainvilisessi liiketoiminnassa
ja silla on keskeinen asema my0s tavaramerkkien kansainvilisessd suojauksessa. Kan-
sainviliset tavaramerkkisopimusten ja yhteisten kédytdntojen ndhtiin tuovan turvalli-
suutta ja tarvittavaa vakautta tavaramerkkiasioihin my6s Vendjén liiketoiminnassa.

Tutkimustuloksista selvidd, ettd on hyvin paljon yrityksestd itsestddn kiinni, miten
tavaramerkin hallinnassa Venéjélld onnistutaan. Tavaramerkin suojaukseen ja hallintaan
tarvittava informaatio on nykyiin kaikkien yritysten saatavilla. Yrityksen ei myoskdin
tarvitse tehdi kaikkea yksin, vaan se voi halutessaan kddntyd tavaramerkin suojauksessa
lakitoimiston puoleen joko Suomessa tai Vendjilld. Oleellista on, ettd riittdvéstd hallin-
nasta huolehditaan kaikissa tapauksissa Vendjdlla. Yhdelldkédéan yritykselld ei ole varaa
olla piittaamatta tavaramerkin hallinnastaan, vaan siitéd tulee huolehtia kaikkina aikoina.
Tavaramerkin hallinta on pitkdjinteistd tyotd, johon yrityksen tulee sitoutua. Riittdva
suoja tavaramerkille ei synny itsestddn ilman yrityksen ponnistuksia. Tavaramerkkid
taytyy tehdd tunnetuksi ja valvoa systemaattisesti myos Vendjalla.

Viimeinen tutkimuksen tirked empiirinen havainto on se, miten eri tavalla yrityksissi
koettiin tavaramerkin hallinnan tulevaisuus. Yhtd mieltid oltiin siitd, ettd tavaramerkin
tehokkaasta hallinnasta on tullut yhi tiarkedmpi kilpailukeino kansainvilisessi liiketoi-
minnassa. Yrityksissd katsottiin, ettd tavaramerkin hallinnan tulevaisuus tulee muuttu-
maan WTO:n tulevan Vendjan-sopimuksen myotd. Vendjidn tavaramerkkikdytintdjen
nidhtiin olevan vield kehitysvaiheessa ja yritykset olivat sitd mieltd, ettd tulevalla sopi-
muksella tullaan saamaan pysyvyyttd ja turvaa Vendjdn tavaramerkkikdytdntoihin. Tu-
loksista selvisi my0s, ettd tavaramerkin hallinnan muutosten arvellaan tapahtuvan oman
organisaation sisdlld. Nihtiin, ettd hallinnan merkitys tulee kasvamaan entisestdin ja
siitd tulee kokonaisuutena nykyistd strukturoidumpaa. Kdytdnnossa yrityksessa se tulee
ndkymaiin siten, ettd asiantuntijoiden avuksi julkaistaan nykyisti enemmin kirjallisia
ohjeita ja toimintamalleja ja asiasta viestitddn avoimesti ldapi koko henkiloston. Toisaalta
tavaramerkin hallinnan tulevaisuus nihtiin suurena kauppapoliittisena kysymyksena,

johon valtiot voivat omalla toiminnallaan ja esimerkilldin vaikuttaa. Tulosten mukaan
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nykyiset ldnsimaissa kidytossd olevat tavaramerkkikdytdnnot tulevat tulevaisuudessa

harmonisoitumaan globaalisti.



6 JOHTOPAATOKSET
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6.1 Tutkimuksen teoreettinen kontribuutio

Tamin tutkimuksen tarkoituksena on ollut kartoittaa suomalaisten yritysten tavaramer-

kin hallintaa nykypédivdan Vendjdlld. Padtutkimusongelma “kuinka suomalaiset yritykset

voivat hallita tavaramerkkiddn Vendjdlld” jakautuu kolmeen osaongelmaan, jotka ovat:

. Miti tavaramerkin hallintaan liittyvid ongelmia suomalaiset yritykset kohtaavat

Venijalla?

. Mitkéa ovat suomalaisten yritysten keinot suojata tavaramerkkia?

. Miten suomalaiset yritykset kdyttavit suojauskeinoja?

Téssd luvussa verrataan ja analysoidaan yrityshaastatteluista saatuja vastauksia ai-

emmasta kirjallisuudesta, eli tutkimuksen teoriasta, esille nousseisiin teemoihin. Teori-

asta ja empiriasta esille nousseet seikat on koottu taulukoihin vertailun helpottamiseksi.

Kirjallisuus

Empiria

Tuotemerkin roolit
(Keller, 1998)

Suuri merkitys
Erottautumiskeino
Viestintikeino

Taloudellisen arvon ldhde

Tavaramerkin tehtavit
(Salmi ym. 2001)

Erottautumistehtavi
Mainonta- ja markkinointitehtdavi

Taloudellinen tehtava

Tavaramerkin goodwill-arvo
(Arnold, 1992)

Tavaramerkin tunnettuuden tar-

keys

Globaali jdljittelyn ongelma
(Wilke & Zaichkowsky, 1999)
Geneerisyyden ongelma
(Retsky, 2001)

Vendjilld ongelmat moninaiset:
raha, tavaramerkkien jiljittely ja
kopiointi sekd henkisen omaisuu-

den pois siirtyminen yrityksistid

Taulukko 3 Tuote- ja tavaramerkkien kirjallisuuden ja empirian vertailu

Taulukko 3 esittelee tuote- ja tavaramerkkien keskeiset teoreettiset ja empiiriset ha-

vainnot. Tutkimuksen teoreettisen keskustelun mukaan tuotemerkeilld on selkeit roolit,
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joiden mukaan ne toimivat. Tutkimuksen teoriaosassa roolit ovat médritelty tuotemer-
keille, mutta ne toimivat my0s tavaramerkkien tapauksessa (Keller 1998,7). Tuote- ja
tavaramerkit ovat yrityksille Kellerin (1998, 7) mukaan ensisijaisesti tunnistautumis-
keino, keino viestid laadusta, kilpailuedun ldhde sekd keino suojella tuotteen sisdltamia
ainutkertaisia ominaisuuksia. Empiriassa nousi selkedsti esille se, ettd tuote- ja tavara-
merkkien merkitys yrityksille on erittdin suuri ja ettd tavaramerkkien hallinta on yrityk-
selle arvokasta monella tavalla. Merkkeja hoidetaan yrityksissd aktiivisesti ja niiden
menestykselle ja konseptille asetetaan selkeit tavoitteet. Tavaramerkin avulla yritys voi
suojata tuotteen ainutlaatuiset ominaisuudet. Tuote- ja tavaramerkkien avulla yritys pys-
tyy taistelemaan oman paikkansa markkinoilla, saa osakseen erottuvuutta ja nikyvyytta
ja niiden kautta yritys voi vilittid monenlaisia viestejd asiakkailleen. Haastatteluissa
tulivat esille, ettd yritykset haluavat viestid asiakkailleen suomalaisuudesta, tur-
vallisuudesta seki korkeasta laadusta.

Salmen ym. (2001, 5-9) mukaan tavaramerkilld on kuusi keskeistd tehtdvdd. Naméa
ovat erottamis-, alkuperd, garantia-, kilpailu-, kommunikaatio- seki taloudellinen teh-
tavd. Tutkimustulosten mukaan tirkeimpid tavaramerkin tehtdvid ovat erottamis-, kom-
munikaatio- ja erityisesti taloudellinen tehtdvd. Haastatellut kokivat tavaramerkkien
olevan yritykselle arvokkaita padasiassa siksi, ettd niiden kautta yritys rakentaa tuloksen
ja keskeisen kannattavuuden. Ensimmadistd teemaa késiteltdessd haastatteluissa tuli esille
huomattavan paljon yhtildisyyksid aiemman teoreettisen keskustelun kanssa. Seké teo-
riassa ettd empiriassa nousi esille se, ettd kuluttaja tekee valinnan monien asioiden suh-
teen, mutta tuttu, luotettava tavaramerkki on yksi tdrkeimmistd valintaperusteista. Ar-
noldin (1992, 7) mukaan tavaramerkille muodostuu goodwill-arvoa, kun se on ollut pit-
kddn markkinoilla. Salmen ym. (2001, 11) mukaan mitd tunnetumpi merkki on, sitd suu-
rempi on sen goodwill arvo. Yritys voi hyodyntdd tavaramerkkien tunnettuutta ja an-
saittua goodwill-arvoa vuosia. Tamai tosin edellyttdd sitd, ettd yritys pitdd huolta tava-
ramerkeistddn. Haastatteluissa korostui tavaramerkkien tunnettuuden tdrkeys huomatta-
vasti enemmin kuin aiemmassa teoreettisessa keskustelussa. Ilman tunnettuutta ja erot-
tuvuutta tavaramerkit eiviit ole vahvoja eivitkd tdlloin taytd niille asetettuja me-
nestyksen kriteereitd. Tutkimuksen kohdeyritykset ovatkin ponnistelleet Vendijilld tun-
nettuuden saavuttamiseksi. Vasta kun saavutetaan riittcivi tunnettuuden taso, voidaan
alkaa rakentaa vahvaa tavaramerkkida. Tdmdn perusteella voidaan todeta, ettd Vend-
jdlld tavaramerkin tunnettuuden saavuttaminen on edellytys sen menestyksekkddlle
hyodyntdmiselle.

Tutkimuksen ensimmadisend osaongelmana oli selvittdd, mitd tavaramerkin hallintaan
liittyvid ongelmia yritykset kohtaavat Vendjélld. Tutkimuksen tulosten mukaan suu-

rimmat tavaramerkin hallinnan ongelmat Vendjilld ovat lisddntyvé ja vaikeasti kontrol-
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loitavissa oleva tavaramerkkien kopiointi ja jdiljittely, henkisen omaisuuden siirtyminen
pois yrityksesti kun avainhenkilot vaihtavat tydpaikkojaan® ja raha. Rahan nihtiin ole-
van ongelma ennen kaikkea siksi, ettd tavaramerkin rakentamisesta on tullut Vendjilla
erittdin kallista. Tutkijan mielestd oli yllattavdi, ettd raha koettiin yrityksissd niin suu-
rena tavaramerkin hallinnan ongelmana, koska silld ei ollut minkédénlaista yhteyttad ai-
emman teoreettisen keskustelun kanssa. Raha on kuitenkin niukka resurssi ja tistd syys-
td on helppo uskoa sen olevan ongelma myos tavaramerkin hallinnassa. Ongelma ei
myo6skéddn rajoitu pelkidstdan Vendjan markkinoille, vaan on hyvin konkreettinen myos
muilla suurilla markkinoilla. Raha ja muut resurssit, tai paremminkin niiden puute, ovat
varmasti myos osasyynd siihen, ettd suomalaiset yritykset eivit aina suojaa tavaramerk-
kejddn riittavin tehokkaasti. Tdmdn tutkimuksen tuloksena voidaan kuitenkin todeta,
ettd yrityksen ei kannata suunnata Vendjdan markkinoille, jos tavaramerkkisuoja ei ole
kunnossa.

Teoriapuolella jdljittely korostui suurena tavaramerkin hallinnan ongelmana. Wilke
& Zaichkowskyn (1999, 9) mukaan tavaramerkit saavat suojaa lain voimalla, mutta jil-
jittelyn tapauksessa lakien tulkinta saattaa olla monimutkaista. Tavaramerkkilait saatta-
vat muuttua ajan kuluessa ja ne vaihtelevat maittain. Empirian mukaan jiljittely on vain
yksi tavaramerkin hallinnan ongelma Vengjélld. Teoriassa mainittua geneerisyyden on-
gelmaa (Retsky, 2000) eli sitd, ettd merkki degeneroituu ja muuttuu yleiskielen sanaksi,
ei sen sijaan haastatteluissa koettu oleelliseksi tavaramerkin hallinnan ongelmaksi Ve-
najalla.

Toisena tutkimusongelmana oli kartoittaa, mitkd ovat yritysten keinot suojata tava-
ramerkkid. Taulukko 4 esittelee yritysten sisdisten ja ulkoisten hallinnan keinojen teo-
rian ja vastaavasti empiiriset tulokset. Salmen ym. (2001) mukaan yritysten sisdiset ta-
varamerkin hallinnan keinot ovat rekisterdinti, vakiinnuttaminen seki tavaramerkin ge-
neerisyyden hallinta. Tavallisimmin yksinoikeus tavaramerkkiin saadaan juuri rekiste-
roinnin keinoin (Salmi ym. 2001). Rekisterdinti nousi suosituimmaksi hallinnan kei-
noiksi my0s haastattelujen perusteella. Rekisteréinnin selvinéd etuina haastateltavat na-
kivit sen avulla saavutettavan yksinoikeuden yrityksen tavaramerkkiin. Talloin kilpaili-
jat eivit yksinkertaisesti voi liittdd tavaroihinsa samaa tai edes sekoitettavissa olevaa
merkkid. Vendgjilld rekisterdinti on tarked tavaramerkin hallintakeino myos siitd syystd,
ettd sen avulla voidaan todentaa toiminnan oikeellisuus paikallisille viranomaisille, esi-
merkiksi yritysverottajalle. Tavaramerkin vakiinnuttaminen ei ole mahdollista Venijilla
eikd luultavasti tdstd syystd noussut esiin yrityshaastatteluissa. Sen sijaan rekisteréinnin

ohella tuloksissa painottuivat markkinoiden jatkuva rekisterdinti ja valvonta seki tava-

3 Atrian Ruoholan mukaan, joka niki henkisen omaisuuden liittyvin olennaisesti yrityksen henkilostoon
ja hiljaiseen tietoon.
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ramerkin brindin sdilyttaminen kuluttajien mielissid. Tdhén yritykset pyrkivit piddasiassa

mainonnan ja markkinoinnin keinoin.

Kirjallisuus Empiria
Yrityksen sisiiset keinot e Rekisterdinti
e Rekisterdinti (Salmi ym. 2001) e Markkinoiden valvonta ja monito-
¢ Vakiinnuttaminen (Fogg, 1998) rointi
¢ QGeneerisyyden hallinta (Retsky, e Tavaramerkin brindin sdilyttami-
2001) nen kuluttajien mielissd
Ulkoiset keinot
® Keskeiset kansainviliset sopimuk- . o .
set (Mansala, 2001) ® Sopimukset yrityksissd eri roo-
e Tavaramerkin lisensointi leissa o
(Tuominen, 2003) ® Omachtoisuus suojaamisessa

Taulukko 4  Yritysten sisdisten ja ulkoisten hallinnan keinojen kirjallisuuden ja empi-

rian vertailu

Kootusti voidaan sanoa, ettid Vendjidn markkinoilla yrityksen tavaramerkin hallinnan
keinot ovat melko suppeat, joista rekisterointi on tdrkein. Yhti lailla voidaan todeta, ettd
tavaramerkin hallinta koostuu useasta tekijdstd. Hallinta ei ole staattista, vaan jatku-
vassa muutoksessa ja jossain mddrin altis ympdroivien tekijoiden vaikutuksille. Yrityk-
sen tulee kuitenkin pyrkid pitdmddn kaikki langat kdsissddn: varmistumaan siitd, ettd
suojauskeinot ovat ajantasaisia ja viestid rohkeasti kilpailijoille, ettd yrityksessd suh-
taudutaan asiaan hyvin vakavasti. Yhteenvetona tavaramerkin suojauksesta voidaan to-
deta, ettd kdytdnnon yrityseldmdssd asiat eivdt ole niin mustavalkoisia, kuin mitd teoria
esittdd.

My®os yrityksen ulkoiset tavaramerkin hallinnan keinot ovat yrityksissid hyvin erilai-
set kuin teorian tasolla. Kansainviliset tavaramerkkisopimukset, kuten TRIPS, ovat yri-
tyksissd hyvin eri roolissa. Jyrkimmén ndkemyksen mukaan niiden ei ndhty liittyvédn
milldédn lailla Venijédn liiketoimintaan, silli maa ei ole WTO:n jdsen, eivitkd kyseiset
sopimukset ndin ollen pdde Vendjdlld. Toisaalta tutkimuksen tuloksista selvisi, ettid kan-
sainvilisid tavaramerkkisopimuksia ja niiden roolia Vendjilld pidetddn erittdin merkit-
tavini. Tutkijan on vaikea uskoa, ettd kansainvélisilld tavaramerkkisopimuksilla ei olisi
tiarkedd roolia myos Venijdlld toimittaessa. Maiden tavaramerkkilainsdddidnnot perustu-
vat pitkilti kansainvélisiin tavaramerkkisopimuksiin. Ndmé sopimukset siis luovat pe-
rustan sille, miten yritykset voivat merkkejdin suojata. Vaikka Vendjd ei olekaan

WTO:n jdsen ei maan voida ajatella olevan ikdédn kuin oma maailmansa, jossa kansain-
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vilisilld tavaramerkkisopimuksilla ei ole liiketoiminnallista merkitystd. Kansainviliset
tavaramerkkisopimukset tuovat yhtendisyyttd maiden vilisiin tavaramerkkikdytdntoihin
ja niiden kautta yritykset saavat parempaa suojaa tavaramerkeilleen. Sopimuksilla on
myo6s yhteiskunnallinen merkitys, silld niiden avulla yritykset voivat tehokkaasti pai-
nostaa tavaramerkkisopimuksia rikkovia maita vetoamalla kansainviliseen kdytantoon.
Tuloksista kévi ilmi, ettd yritykset ovat suojauksessaan yllattivdan omaehtoisia. Yksi-
kddn haastatelluista yrityksistd ei varsinaisesti suojaa tavaramerkkejddn yhteistyolla.
Vaikka esimerkiksi lisensoinnin voidaan ndhdd olevan erddnlainen yhteistyomuoto, jon-
ka avulla yritys voi pyrkid lisddmddn tavaramerkkiensd arvoa, se ei ole kohdeyrityk-
sissd suosittua. Omaehtoisuus saattaa johtua siitd, ettd yritykset mieltdvdt tavaramerkin
hallinnan yrityksen liiketoiminnan kannalta niin arvokkaaksi, ettd haluavat pitdd kaikki

langat omissa kdsissdcdn.

Kirjallisuus Empiria
Henkisen omaisuuden maéritelméa ¢ Koko konsernia koskeva tiedosta-
(Mansala, 2001) maton ja julkituotu omaisuus
® Yrityksen hallinnoimat tavaramer-
kit ja patentit

e Kaikki aineeton omaisuus, missi
yritykselld on omaleimaisuutta

Henkisen omaisuuden hallintastrategia ¢ FEi varsinaista strategiaa, vaan sel-
(Matthews ym. 2003) vit toimintatavat

Jaljittelyn vastainen strategia ® Venijilld reaktiivisuus proaktiivi-
(Jacobs ym. 2001) suuden sijaan

Taulukko 5  Henkisen omaisuuden ja sen hallinnan strategioiden kirjallisuuden ja em-

pirian vertailu

Taulukko 5 esittdd henkisen omaisuuden ja sen hallinnan strategioiden teorian ja em-
piiriset tulokset. Mansala (2001) maédérittelee henkisen omaisuuden tutkimuksen teo-
riaosassa seuraavasti: "Henkiselld omaisuudella, eli immateriaalioikeuksilla, tarkoite-
taan dlyllisid luomuksia: keksintdji, kirjallisia ja taiteellisia toitd, symboleita sekid kau-
pankdynnissd kdytettdvid nimid ja kuvia.” Tutkimuksessa selvisi, ettd henkinen omai-
suus ymmdrretdin yrityksissd hyvin eri tavalla. Toisaalta henkinen omaisuus nihtiin

laajana koko konsernia koskevana tiedostamattomana ja julkituotuna osaamisena yri-
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tyksessd. Téahin liittyy kiintedsti yrityksen henkilosto ja heiddn hallinnoimansa niin sa-
nottu hiljainen tieto. Maiiritelmidn mukaan tavaramerkin ja henkisen omaisuuden suhde
on riippuvainen yrityksen henkilostostd. Ajatuksena on se, ettd ihmiset tekevét tavara-
merkin, joten henkisen omaisuuden ja tavaramerkin suhde on merkittavd. Henkinen
omaisuus nidhtiin myos laajana “modernina IP-késitteend”, joka kattaa tavaramerkkien
ja patenttien lisdksi teknologisen osaamisen ja kaiken sen aineettoman omaisuuden,
missi yritykselld on omaleimaisuutta.

Kolmantena osaongelmana oli kartoittaa, miten yritykset kdyttavit suojauskeinoja.
Oli mielenkiintoista havaita, ettd teoriassa esitellyilld henkisen omaisuuden hallinta-
strategialla (Matthews ym. 2003) ja jdljittelyn vastaisella strategialla (Jacobs ym.
2001) ei ole oikeastaan minkddnlaista vastaavuutta empiiristen havaintojen kanssa.
Vaikka tutkimustuloksista kdy ilmi, ettd tuote- ja tavaramerkit ovat yrityksille todella
arvokkaita, niiden hallintaa ei kuitenkaan yrityksissd mietitd strategisesti ainakaan siind
maiirin, ettd henkisen omaisuuden hallintaa varten olisi yrityksissd kehitetty strategia.
Kuitenkin yrityksilld on kdytossddn vakiintuneita kdytdntojd ja toimintatapoja henkisen
omaisuuden hallintaa ajatellen, mutta niitd ei mielletd strategioiksi. Sen sijaan varsi-
naista jdljittelyn vastaista strategiaa Vendjalla ei ole kidytossd yhdessdkddn tutkimuksen
kohdeyrityksessa. Yritykset ovat tdssd asiassa Vendjidlla enemmaénkin reaktiivisia kuin
proaktiivisia. Kdytdnnossd tama tarkoittaa sitd, ettd markkinoita seurataan aktiivisesti ja
tavaramerkkiloukkauksiin puututaan tehokkaasti, jos sellaisia havaitaan. Varsinaista
strategiatyotd ei asian tiimoilta kuitenkaan tehda. Yritykset tuntuvat mieltdvin strate-
giatyon tdlld saralla tarpeettomaksi ja luottavat ennemminkin yksittdisiin hallinnan kei-
noihin sekd siihen ettd kdytdnnon toimet, kuten tavaramerkkiloukkauksiin puuttuminen,

on tehokkaampaa kuin tavaramerkkien hallinnointi strategian kautta.

6.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Tutkimus pyrki antamaan realistisen kuvan suomalaisten yritysten mahdollisuuksista
hallita tavaramerkkidin nykypdivdan Vendjan markkinoilla. Tutkimuksen pohjalta voi-
daan esittdad liikkeenjohdollisia suosituksia niille yrityksille, jotka ovat suuntaamassa
Venijille tai ovat jo ldsnd markkinoilla ja haluavat kehittdd tavaramerkin hallintaansa
edelleen.

Vendjin markkinoiden jatkuva valvonta ja viliton loukkauksiin puuttuminen. Onnis-
tuneessa tavaramerkin hallinnassa markkinoiden jatkuvalla valvonnalla on keskeinen
merkitys. Vendjilld tavaramerkkiloukkaukset ovat hyvin todennikoisid ja yrityksen tu-
lee varautua siihen, ettd se mitd todenndkoisimmin joutuu jonkinlaisen loukkauksen
kohteeksi. Tavaramerkkid voidaan loukata monella tavalla. Vendjdlld on yleistynyt niin

sanottu seek and destroy -taktiikka, jolla yritykset etsivit kilpailijoidensa tavaramer-
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keistd heikot kohdat ja iskevét niihin. Vilttydkseen ongelmilta, yrityksen tulee suojata
tuotteensa tehokkaasti ja huolehtia suojauksen ajantasaisuudesta kaikkina aikoina. Tava-
ramerkin loukkausta ei tule hyviksyéd, vaan yrityksen tulee toimia vilittomasti ja osoit-
taa, ettd se ei hyviksy kilpailijan menettelyd. Tehokkaalla markkinoiden valvonnalla ja
ilmeneviin loukkauksiin puuttumalla yritys pystyy tehokkaasti pitiméan tavaramerkin
omassa hallinnassaan Vendjalla.

Tavaramerkkikdytintojen muutoksen ja epdvarmuuden hallinta. Kuten tutkimuksessa
on tullut ilmi, Vendjan tavaramerkkikdytannot ovat viime vuosina kokeneet suuria muu-
toksia. Vaikka tutkimustulosten mukaan Venijin tavaramerkkiviranomainen toimii ny-
kyddn vakiintuneemmin ja entistd tehokkaammin, on melko todennikoistd, ettd tava-
ramerkkiasioissa Vendjilld tulee tapahtumaan muutoksia myos tulevaisuudessa. Yrityk-
sen tulee olla varautunut tuleviin muutoksiin ja siihen, ettd ne vaikuttavat myds oman
yrityksen toimintaan. Muutosta tulee pyrkid hallitsemaan huolehtimalla siitd, ettd yri-
tyksen on mahdollista omaksua uudet toimintatavat tarvittavan nopeasti. Tehokkaimmin
yritys hallitsee muutosta toimimalla proaktiivisesti. Mikili Vendjin tavaramerkkilait tai
-asetukset muuttuvat, yrityksen tulee kyetd vastaamaan muutoksiin hyvin nopeasti pér-
jatdkseen kovin kilpailluilla markkinoilla. Muutoksen hallinnan kannalta on tirkead, ettd
yrityksessd on riittdvaa tietoa tavaramerkeistd, niiden oikeaoppisesta kdytostd, toimin-
taympériston muutoksista ja siitd, kuinka muutostilanteessa tulee toimia.

Erottautuminen omilla tavaramerkeilld ja kommunikointi. Tutkimustulosten mukaan
tavaramerkin rakentaminen on nykyddn Vendjdlla erittdin kallista ja rahasta on tullut
tavaramerkin hallinnan ongelma. Erddnd syynd tdhdn néhtiin koveneva kilpailu. Jotta
yritys pystyy rakentamaan menestyksekkdin tavaramerkin, tiytyy sen pystyd erottautu-
maan ja kommunikoimaan omilla merkeilldan. Venijidlla erottautuminen on tuotteen
menestymisen kannalta erityisen tirkedd, sillda varsinkin kuluttajatuotteissa markkinoilla
on paljon paikallisia kilpailevia tuotteita ja kauppojen omia private labeleita, joilla py-
ritddn vetoamaan asiakkaaseen edullisen hinnan avulla. Venildiset ovat kulutuksessaan
erittdin brinditietoisia, eikd tuntematon suomalainen tavaramerkki yksinddn houkuta
kuluttajaa. Jotta suomalainen tavaramerkki menestyisi Vendjilld, sen tiytyy erottua tun-
nettuuden ja korkean laadun avulla. Goodwill-arvo ei synny itsestdédn, vaan se vaatii yri-
tykseltd pitkdaikaisia panostuksia. Kommunikointi ei rajoitu pelkéstddn tavaramerkin
avulla asiakkaille viestimiseen, vaan Vendjilld suhteiden merkitys korostuu kaikella ta-
valla; kun yritys saa luotua toimivat suhteet paikallisiin viranomaisiin, myos tavaramer-
kin hallinnassa onnistutaan paremmin.

Niiden seikkojen liséksi yrityksessd on hyvi harkita, missd méérin tavaramerkin hal-
lintaan Venijdlla panostetaan ja miten se kidytdnnossé toteutetaan. Tavaramerkkien suo-
jauksen kdytannon asiat, kuten niiden rekister6innin Vengjalld, voi hoitaa hyvin myos

asiantuntijan eli lakitoimiston kautta. Oleellista on se, ettd tavaramerkin hallinta otetaan
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yrityksessd vakavasti ja siithen ollaan valmiita sitoutumaan ja panostamaan pitkélla tdh-

tdimelld myos tulevaisuudessa.

6.3 Suositukset jatkotutkimukselle

Kuten luvussa 1.2. todettiin, tavaramerkin hallintaa Venéjélld on tutkittu melko vihén.
Aiheesta on saatavilla laajasti erilaisia oppaita, riskikartoituksia ja hyvin yleiselld tasolla
litkkkuvia kirjoja. Lisédksi tavaramerkkejd yleisesti samoin kuin Vendjan markkinoita on
tutkittu runsaasti. Suomalaisten yritysten tavaramerkin hallinnasta ei kuitenkaan juuri
ole tehty tutkimusta. Aihe on kuitenkin ajankohtainen, silld viime vuosien suotuisa talo-
uskehitys on lisdnnyt ulkomaisten, ja ndin ollen myds suomalaisten, yritysten kiinnos-
tusta Vendjaan. Vienti on vilkasta, ja yhd useampi yritys tdhyéi itdrajan taakse suunni-
telmissa yhteisyrityksen perustaminen tai oman tuotannon kdynnistiminen. Voidaan siis
sanoa, ettd suomalaiset yritykset etabloituvat Vendjille yhd enenevidssd médrin ja on-
gelmat, joita yritykset saattavat kohdata yrittaessddn hallita tavaramerkkidan ovat hyvin
konkreettisia. Tdmén vuoksi empiiriset tutkimukset aiheesta ovat tarpeen, jotta yritykset
saavat ajantasaista tietoa aiheesta ja voivat benchmarkata tutkimuksen tuloksia yrityk-
sen omaan liiketoiminnan osaamiseen ja yrityksen hallussa oleviin resursseihin, tdssa
tapauksessa siihen, kuinka paljon yritykselld on mahdollista panostaa tavaramerkin hal-
lintaan ja suojaukseen. Téssd tutkimuksessa pyrittiin antamaan realistinen kuva yrityk-
sen mahdollisuuksista hallita tavaramerkkidan nykypdivian Vendjin markkinoilla ja tut-
kimus onnistui toteuttamaan asetetun tavoitteen.

Koska tutkimus suoritettiin kolmen empiirisen haastattelun perusteella, sen tuloksia
ei voida, kuten ei kvalitatiivisessa tutkimuksessa yleensidkéin, yleistdd koskemaan laa-
jemmin yrityksien tavaramerkin hallintaa Vengjélld. Voidaan todeta, ettd tutkimuksen
tulokset kertovat ldhinnd tutkimuksen kohteena olleiden yritysten todellisuudesta. Li-
sdksi, kuten tutkimuksessa on tullut ilmi, Venidjdn tavaramerkkikdytdnnot ovat jatku-
vassa muutoksessa ja muutosten voidaan olettaa jatkuvan myos tdmidn tutkimuksen
valmistumisen jdlkeen. Tamdn vuoksi tavaramerkin hallinnasta Venidjin markkinoilla
kiinnostuneen yrityksen tulee hankkia aiheesta ajantasaista tietoa useasta eri ldhteesta.

Tavaramerkin hallinta on tutkimusaiheena erittdin mielenkiintoinen ja se on mel-
keinpd ehtymiton tutkimuskenttd, joka tarjoaa useita jatkotutkimusmahdollisuuksia, jo-
hon tutkija toivoo aiheesta kiinnostuneiden tarttuvan. Jatkotutkimuksessa voitaisiin sy-
ventyd tarkemmin tdsséd tutkimuksessa esille nousseisiin tuloksiin, kuten siihen, etti ta-
varamerkin hallintaa ei yrityksissd mietitd strategisesti tai siihen, ettd yritysten tavara-
merkkien suojauksen keinovalikoima on melko suppea. Syventymalld paremmin yksit-
tdisiin havaintoihin niille voitaisiin pyrkid loytiméén syitd ja merkityksid, ja tdlld tavoin
saada uusia mielenkiintoisia tutkimustuloksia. Lisdksi tutkijan mielestd olisi mielen-
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kiintoista toteuttaa timé tutkimus aivan toisella toimialalla, esimerkiksi teollisuudessa ja
verrata ndiden kahden tutkimusten tuloksia keskeniin.

Tamai tutkimus tehtiin kvalitatiiviselle tutkimukselle hyvin perinteiselld tavalla, eli
teemahaastattelumenetelmalld. Jatkotutkimuksessa tutkimus voitaisiin toteuttaa eri me-
netelmilld tai vaihtoehtoisesti kahden menetelmén yhdistelména. Toisiaan tdydentiisi-
vit hyvin esimerkiksi teemahaastattelu ja survey-tutkimus. Tutkimus voitaisiin myos
suorittaa huomattavasti laajemmassa mittakaavassa, jolloin tutkimuskohteeksi valittai-
siin useampia Vendjilld toimivia suomalaisyrityksid. Télloin saataisiin tutkimukseen
uusia nakokulmia ja pystyttdisiin tarkastelemaan ja vertailemaan paremmin esimerkiksi
keskeisid tavaramerkin hallinnan keinoja ja sitd, kuinka tehokkaasti niilld pystytdin vas-

taamaan tavaramerkin hallinnan ongelmiin Venijalla.
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AIKAISEMMIN AIHEESTA TEHTY TUTKIMUS

Tutkija

Julkaisu ja -vuosi

Keskeiset havainnot

Ettenson, Richard

International Marketing Review
(1993)

Linsimaiset tuotemerkit menes-
tyvit Vendjilld verrattain hyvin.
Tavaramerkin hallinta ja brindi-
nimen saaminen kuluttajien
mieliin on ratkaisevaa. Tutkija
ehdottaa jatkotutkimusaiheeksi
brindinimen hallinnan keinoja.

Marron & Steel

Economic Inquiry (2000)

Tutkimustulosten mukaan im-
materiaalioikeuksien hallinta saa
parempaa suojaa ldnsimaissa.
Kehittymisvaiheessa olevat
maat, kuten Vendjd, eivit sijoitu
suojan kédrkimaihin. Suojan taso
on my0s jossain madrin kulttuu-
risidonnaista; individualistisen
kulttuurin maissa suojan taso on
usein korkeampi kuin maissa,
jossa vallitsee kollektiivinen
kulttuuri. Puhuttaessa védrenta-
misestd luvut olivat matalammat
maissa, jossa on vahva institu-
tionaalinen jérjestelmad vidren-
tdmistd vastaan.

Cervino & Cubillo

International Journal of mana-
gement (2004)

Tavaramerkkirekisterdinnin kiy-
tdnnot eroavat huomattavasti
EU-maiden ja unioniin kuulu-
mattomien maiden vililld. Tut-
kimus korostaa kansallisen jir-
jestelmén kehittdmistd.

Ronkainen & Guerrero-Cusu-
mano

Multinational Business Review
(2001)

Korostaa WTO:n TRIPS - so-
pimuksen merkitystd kansainvé-
piratismin estimisessi. Johto-
padtoksissi tutkijat tulevat siithen
tulokseen, ettd myos koyhien
maiden sitouttaminen on tirkedd.

Jacobs, Samli & Jedlik

Industrial Marketing Manage-
ment (2001)

Reaktiiviset strategiat eivit ole
riittdvin tehokkaita tavaramerk-

proaktiivisuutta ja innovaatioita.
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Supphellen, & Gronhaug

International Journal of Adver-
tising (2003)

Kyselytutkimuksessa tutkittiin
lansimaalaisten brindien ja tava-
ramerkkien hallintaa sekd me-
nestymistd Vendjan markki-
noilla. Tarkeimpien tutkimustu-
losten mukaan ldnsimaiset tava-
ramerkkien luonteella on vaiku-
tus vendldisten kuluttajien asen-
teisiin.

Barraglough, Emma

Managing Intellecual Property
(2005)

Tutkimuksessa tehdyn kyselyn
mukaan 88 % moskovalaisista
uskoo ettd korruptoituneet viran-
omaiset ovat tirkedssd asemassa
Venidjilld tapahtuvassa tuotevii-
rennds- ja kopiointitoiminnassa.
USA:n.elinkeinoeldmin liiton
asiamiehen (Trade Representati-
ve's Office) mukaan Vendjin
tavaramerkkikdytdnnot eivit ole
riittdvin korkealla tasolla, jotta
kansainviliset yritykset saisivat
merkeilleen riittdviid suojaa

Webster, Rappert & Charles

The management of Intellectual
property (2006)

Tutkijat ehdottavat kansallisen ja
alueellisen hallinnan lisddmisté
henkiseen omaisuuteen. Suoja-
uksen taso méadrittyy varsinkin
pienissd yrityksissd monen vai-
kuttavan tekijdn, esimerkiksi
sijainti, resurssit, luottamus, pe-
rusteella.

Iversen & Kaloudis

Intellectual property and Inno-
vation management (2006)

Yritysten tulee jatkuvasti arvi-
oida ja kehittidd henkistd omai-
suuttaan ja tavaramerkkejién.

Tiahén on tarjolla useita meto-

deja, joita yritysten tulee arvi-
oida kriittisesti.

Bosworth, Derek

The management of intellectual
property (2006)

Vanhoilla ekonometrisilld mal-
leilla ei voida endd tulkita sité,
miten yritykset tand pdivina
suojaavat ja kdyttavat henkistd
omaisuuttaan. Tutkimustulosten
mukaan erilaisilla henkisen
omaisuuden muodoilla on kes-
kenddn synergiaa.
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LIITE2  ESIHAASTATTELUN KYSYMYKSET

HAASTATTELUKYSYMYKSET

TUOTEMERKIN OMINAISPIIRTEET JA MERKITYS YRITYKSELLE

- Miten te ymmirritte kisitteet “tuotemerkki” ja “tavaramerkki”?

- Miksi tuotemerkit ovat arvokkaita yritykselle?

- Miksi tuotemerkin hallinta on tirkedd yrityksen nikokulmasta?

- Mitd haittaa yritykselle voi koitua, jos se ei pysty suojaamaan tuotemerkkidin?

HENKINEN OMAISUUS JA SEN KOPIOINTI

- Miti tarkoitetaan henkiselld omaisuudella liiketoiminnassa?

- Miki on “henkisen omaisuuden oikeus” ja keti se koskee?

- Miki on mielestidnne henkisen omaisuuden ja tuotemerkin suhde?

- Miten henkistd omaisuutta voidaan vaarinkayttaa?

- Miten yritys voi suojautua henkisen omaisuuden vaarinkaytoksilta?

- Mitké ovat suurimmat henkisen omaisuuden hallintaan liittyvét ongelmat tilla
hetkelld?

YRITYKSEN OMAT SUOJAUSKEINOT

- Mitd keinoja yritykselld itsellddn on suojata tuotemerkkidaan?

- Eroavatko ndmaé suojauskeinot koti- ja ulkomaanmarkkinoilla? Jos, miten?

- Voiko tuotemerkkii suojata yhteistyolla?

- Osaatteko nimeti jonkun tapauksen, jolloin yrityksen ei tarvitse huolehtia tuote-
merkkinsa suojauksesta?

ULKOPUOLISET KEINOT

- Mitéd mieltd olette suomalaisten yritysten tuotemerkkien suojaamisen tasosta?

- Mitd yrityksen ulkopuolisia keinoja on olemassa tuotemerkin suojaamiseen?
(keskeiset kv-sopimukset yms.)

- Miten eri maiden (esim. EU maa ja ei-EU maa) tavaramerkin rekisterdinnin kéy-
tannot oleellisesti toisistaan?

- Miten niette, ettd tuotemerkin suojaaminen tulee muuttumaan tulevaisuudessa?



LIITE3 OPERATIONALISOINTITAULUKKO

OPERATIONALISOINTITAULUKKO

Osaongelmat Teoriatausta Kysymykset
Miti tavaramerkin hallintaan liittyvid Tuote- ja tavaramerk-| 1,2,3
ongelmia yritykset kohtaavat kien merkitys yrityk-
Vendjilla? sille

Henkinen omaisuus |4,5,6,7,8

ja sen jaljittely
Mitki ovat yritysten keinot suojata Sisdiset keinot 9,10,11,12
tavaramerkkid?

Ulkoiset keinot 13,14,15,16
Miten yritykset kdyttavit Hallintastrategiat 17,18,19

suojauskeinoja?
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LIITE4 TEEMAHAASTATTELUKYSYMYKSET YRITYK-
SILLE

HAASTATTELUKYSYMYKSET

TAUSTAKYSYMYKSET

- Minkélainen on toimenkuvanne tilld hetkelld?

- Kuvailkaa hieman taustaanne.

- Monessako maassa yrityksenne toimii?

- Miksi yrityksenne valitsi Vendjdn markkina-alueeksi?

TUOTE- JA TAVARAMERKKIEN MERKITYS YRITYKSILLE

Miksi tuote- ja tavaramerkit ovat yrityksille niin arvokkaita?

. Mitki ovat yrityksenne arvokkaimmat tuotemerkit? Miten ja mistd syystd ne
eroavat Suomessa ja Vendjalla?

3. Miten tuote- ja tavaramerkkien arvo on muuttunut yrityksellenne?

[N

HENKINEN OMAISUUS JA SEN JALJITTELY

4. Mitd mielestinne tarkoitetaan henkiselld omaisuudella liiketoiminnassa?

Miké on mielestinne henkisen omaisuuden ja tavaramerkin suhde?

6. Mitkd ovat suurimmat henkisen omaisuuden hallinnan ongelmat Venijalla talla
hetkelld?

7. Mistd mainitsemanne ongelmat johtuvat? Esimerkkeja.

8. Mitké ovat mielestidnne tehokkaimmat keinot suojautua jéljittelyltd tai kopioin-
nilta Vendjilla?

hd

YRITYKSEN SISAISET HALLINNANKEINOT

9. Mitd keinoja yritykselldanne on suojata tavaramerkkeja?

10. Mitka niistd ovat tehokkaimpia Vendjalla? Mitkd puolestaan eivét toimi? Miksi?

11. Eroavatko yrityksenne tavaramerkin suojauskeinot koti- ja ulkomaanmarkki-
noilla? Jos, miten?

12. Osaatteko nimetéd jonkun tapauksen, jolloin yrityksen ei tarvitse huolehtia tava-
ramerkkiensd suojauksesta?

YRITYKSEN ULKOISET KEINOT

13. Mitéd mieltid olette suomalaisten yritysten tuotemerkkien suojaamisen tasosta?

14. Suojaako yrityksenne tavaramerkkejdédn yhteistyolla?

15. Miki on keskeisten kansainvilisten tavaramerkkisopimusten (esim. TRIPS)
merkitys yrityksellenne tavaramerkin hallintaa ajatellen?

16. Ovatko Venidjan muuttuvat tavaramerkkikidytdnnot aiheuttaneet yrityksellenne
ongelmia? Jos, millaisia?
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HALLINTASTRATEGIAT

17.

18.

19.

20.

21.

Onko yritykselldnne kdytossd strategiaa henkisen omaisuuden hallinnalle? Jos,
miten strategia eroaa Suomessa ja Vendjalld toimittaessa?

Entd onko yritykselldnne kidytossé jéljittelyn vastaista strategiaa Vendjalla?
Miten niette, ettd tavaramerkin hallinta tulee muuttumaan tulevaisuudessa?

Tuleeko teille mieleen vield konkreettisia esimerkkejd tavaramerkin suojauk-
sesta?
Haluaisitteko kertoa vield jotakin?



