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TIIVISTELMA

Luksusbrandit ovat viime vuosina kasvattaneet merkitystdin markkinoilla ja brandd&dmisesta
onkin tullut tehokas keino erottautua markkinoilla. Lisdksi aineettoman omaisuuden merkitys on
kasvanut ja siitd on tullut yrityksen yksi tdrkeimmistd voimavaroista. Tdémén tutkimuksen ta-
voitteena on tutkia immateriaalioikeuksiin lukeutuvaa tavaramerkkid, jonka avulla voidaan suo-
jata brandid kopioinnilta sekd muilta muunnelmilta. Tavaramerkeilld on nykyisin aikaisempaa
suurempi merkitys osana yritysten immateriaalista varallisuutta. Ne mahdollistavat markkinoilla
olevien tuotteiden ja palveluiden erottumisen toisista samoilla markkinoilla olevista tuotteista ja
palveluista. Brindi on késitteend liiketaloustieteellinen, mutta sen suojausinstrumentit késitel-
ladn oikeustieteellisin késittein. Tdssd pro gradu -tutkielmassa perehdytdin oikeudellisista suo-
jamuodoista tavaramerkkiin.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miksi brandid kannattaa juridisesti suojata ja minkaélais-
ta suojaa tavaramerkki brindille antaa. Tavoitteena on lisdksi perustella, miksi tavaramerkki
soveltuu muita immateriaalioikeuksia paremmin briandin suojaamiseen ja miten tavaramerkkien
kaupallista arvoa voidaan mitata sekd miten tavaramerkki vaikuttaa yrityksen kilpailuetuun.
Tassé tutkimuksessa tarkastelun kohteena ovat erityisesti luksusbriandit. Luksusbréndilla tarkoi-
tetaan luksustuotteita tai -palveluita myyvid briandejd, joihin liittyy erityinen eksklusiivisuus,
aitous, laadukkuus, harvinaisuus seké arvokkuus. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu
aiheeseen liittyvisti kirjallisuudesta, ajantasaisesta lainsdéddannosté, oikeustapauksista seka ai-
kaisemmista tutkimustuloksista.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd tavaramerkit ovat vélttiméttomid yrityksen aineettoman omai-
suuden suojaamisen kannalta. Vahva ja hyvin hoidettu tavaramerkki toimii yrityksen kilpailu-
keinona muiden perinteisten kilpailukeinojen rinnalla. Yrityksen liiketoiminnan kehitys, globa-
lisoituminen ja taloudellinen kasvu voivat johtaa tilanteeseen, jossa yrityksen immateriaalinen
omaisuus on yksi tarkeimmisté yrityksen kilpailueduista, edellyttden yrityksen onnistunutta eri-
laistumisstrategiaa. Ongelmia etenkin muodin luksussektorilla aiheuttaa edelleen briandien laiton
kopioiminen, jota on edesauttanut globalisaation, sosiaalisen median ja internetin kéyton kasvu
2000-luvulla.

AVAINSANAT: Briandi, immateriaalioikeus, luksusbrandi, tavaramerkki
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1. JOHDANTO

Kuluttajatuotemarkkinat ovat olleet murroksessa viime vuosien aikana voimakkaasti
erityisesti digitalisaation trendinomaisesta kasvusta johtuen. Tdma nikyy jatkuvana uu-
sien tuotemerkkien lanseerauksena markkinoilla, samoin myos kilpailukentét ovat tiy-
dentyneet yhi enenemissd méaérin uusista toimijoista ja etenkin verkkokauppa on muut-
tanut voimakkaasti kuluttajien ostokdyttdytymismuotoaan nopeampaan, ketterimpéén ja
helpompaan suuntaan. Myyjdorganisaatiot haluavat ymmartéa kuluttajaa ja sitd, mité
hén haluaa, mistd kuluttajat innostuvat ja miten he sitoutuvat seké ennen kaikkea, miten

ja mitd kuluttajat ovat motivoituneita kuluttamaan.'

Kuluttajatuotemarkkinoiden kasvaessa, luonnollisesti myos brandit kasvattavat merki-
tystddn markkinoilla jatkuvasti ja braindddmisesta onkin tullut tehokas keino erottautua
markkinoilla. Aineettoman omaisuuden merkityksesti onkin tullut yksi yrityksen tér-
keimmistd voimavaroista. Aineettoman omaisuuden, kuten brindin, tuotemerkin, muo-
toilun ja litkesalaisuuden, arvon tunnistaessa ymmarretadn myos, kuinka térkeda on su-
ojata aineetonta omaisuutta’. Motivaatiota innovaatioiden tekemiseen tuskin olisi,
mikali niitd ei olisi mahdollista suojata. Suojaamiseen liittyy kuitenkin tiedostettu

ongelma, kuinka brindeja voidaan suojata tehokkaasti juridisin keinoin.’

Immateriaalioikeus eli IPR (eng. Intellectual Property Rights) suojaa nimenomaan ai-
neetonta omaisuutta. Yhé voimistuneessa bréndien kilpailukentéssi tavaramerkkien ja
bréndien rooli on muodostunut entisté tairkedimmaksi. Briandin kannalta tdrkeimmisté
oikeudellisen suojauksen muodoista on tavaramerkki.* Tavaramerkin haltijalla on yk-
sinoikeus tavaramerkin kdyttimiseen tavaran tai palvelun tunnuksena yksildimisen kei-
nona. Yksinoikeuden lisdksi merkin haltijalla on my®ds kielto-oikeus, eli hédn voi kieltda
muita kayttdmaistd merkkiddn tai sithen helposti sekoitettavissa olevaa toista merkkia.

Yksinkertaistettuna tavaramerkki on osa bréindii ja silld erotetaan yrityksen tuotteet

" O'Loughlin 2007, SR21

* Yrittajit 2020

3 Jaaskeldinen 2007: 4

* Innanen & Jiske 2014: 11
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muista kilpailevista tuotteista.” Tavaramerkkini voidaan pitd4 mité tahansa elinkeino-
toiminnassa kéytettdvii erottamiskykyistd merkkié, joka voidaan esittidé graafisesti. Yk-
sinoikeus tavaramerkkiin saadaan joko vakiinnuttamalla tai rekisterdimélld se Patentti-

ja rekisterihallituksen ylldpitimazn tavaramerkkirekisteriin.®

Brindistd puhuttaessa tarkoitetaan yrityksen tavaramerkin ympérille kietoutunutta mie-
likuvaa, tunnetta ja mainetta. Brindin voidaan ajatella olevan erdénlainen yhteenveto
tuotteen tai palvelun sisillostd ja sen tarkoitusperisti.” Brindit ovat yrityksen arvok-
kainta immateriaalista omaisuutta, joiden tarkoituksena on auttaa yritysté strategisten
tavoitteiden saavuttamisessa ja yrityksen kannattavuuden vahvistamisessa. Immateriaa-
lioikeudella suojataan yrityksen aineetonta omaisuutta. Tdméa oikeudenala jaetaan teki-
jénoikeuteen ja teollisoikeuteen, joista jalkimmadisiin kuuluu myds tdmén tutkimuksen
kannalta oleellinen tavaramerkki. Tyypillistd vahvoille brandeille ovat selkeédsti maéri-
telty tarkoitus ja visio, joista syntyy yrityksen ankkuri, joka pitdd briandin arvot vankasti

yhdessi.®

On selvéa, ettd tavaramerkki ja brandi ovat yrityksen keskidssé ja oikeastaan niitd voi-
daankin kutsua yrityksen toiminnan syddmeksi. Oikein suojattu ja hyvin erottuva tava-
ramerkki ja sen ympdérille kilpailukyvyllisesti ja nerokkaasti rakennettu bréndi rinnak-
kain laadukkaan tuotteen tai palvelun kanssa vahvistavat yrityksen toimintaedellytyksid
ja edistavit mielikuvien syntymistd niin tuotteesta, palvelusta kuin organisaatiostakin.’
Innanen ja Jiaske (2014) toteavat, ettd brandi on pysyvé oikeus tarinaan, joka tuottaa li-
sdarvoa tuotteelle, palvelulle tai organisaatiolle'’. Tavaramerkkii ja sen kiyttod sidtelee

tavaramerkkilaki (TMerkL), jota kisitellddn tarkemmin tdméan tutkimuksen luvussa 2.

’ Hikkénen, Oesch, Salmi & Tommila 2008: 42
® Tavaramerkkilaki 7/1964

" Innanen & Jiske 2014: 29

¥ Lindberg-Repo 2005: 5758

? Yrittajat 2019

' Innanen & Jiske 2014: 29
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1.1. Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen tavoitteena on tutkia immateriaalioikeuksiin lukeutuvaa tavaramerkkia,
jonka avulla voidaan suojata bréndid suoralta kopioinnilta sekd muilta merkin muun-
nelmilta. Tarkoituksena on selvittdé, miksi brandid kannattaa yleensékin juridisesti suo-
jata ja minkélaista suojaa tavaramerkki brandille antaa. Tavaramerkin lisdksi muita
mahdollisia suojamuotoja aineettomalle omaisuudelle ovat teollisoikeudet, kuten patent-
tisuoja, mallisuoja tai toiminimioikeus''. Tassa tutkimuksessa keskitytizn kisitteleméén
suojamuodoista tavaramerkkid. Tarkoituksena on selvittdd ja perustella, miksi tavara-
merkki soveltuu muita immateriaalioikeuksia paremmin briandin suojaamiseen, miten
tavaramerkkien kaupallista arvoa voidaan mitata ja miten tavaramerkki vaikuttaa yrityk-
sen kilpailuetuun. Tédssd tutkimuksessa tarkastelun kohteena ovat erityisesti luksusbrén-
dit. Luksusbréndilld tarkoitetaan luksustuotteita tai palveluita myyviéd brandeji, joita
pidetdén eksklusiivisina, aitoina, laadukkaina, harvinaisina ja hintavina. Eksklusiivisuu-
della tarkoitetaan luksuksen yhteydessé harvinaisuutta ja vaikeasti saatavuutta, silld tuo-

tanto ja jakelu on luksustuotteilla rajoitetumpaa muihin tuotekategorioihin verrattuna.'>

Tutkimusaihetta voidaan pitdd ajankohtaisena paitsi luksusbrindien laittoman kopioin-
nin lisddntymisen puolesta, myds senkin vuoksi, ettd aihetta on tutkittu Vaasan yliopis-
ton talousoikeuden pro gradu —tutkielmassa keviilld 2020. Aikaisempaa tutkimusta luk-
susbrindeisti ja tavaramerkkilainsddddnnosté 10ytyy pro gradu —tutkielmien muodossa,
oikeuskirjallisuudesta sekéd Linda Turusen vaitoskirjatutkimuksesta, jossa hin on tutki-
nut kuluttajien tulkintaa brandin ylellisyydestd. Aikaisemmista tutkimuksista poiketen,
tassd pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan tavaramerkkilainsdddannon ja luksusbrandin
yhteyden liséksi tavaramerkin suhdetta kaupalliseen arvoon kilpailuedun synnyttdjéna.
Téssd tyossd titd tutkimusta tarkoitettaessa kdytetddn rinnakkain kasitteitd tutkimus ja

pro gradu —tutkielma.

" Patentti- ja rekisterihallitus A 2019
12 Turunen 2015
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1.2. Tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutetaan oikeusdogmaattisena eli lainopillisena tutkimuksena osana talous-
oikeuden pddainetta. Oikeusdogmaattisen tutkimuksen keskeisid tehtidvid ovat oikeus-
saannodsten tulkinta ja systematisointi, oikeusperiaatteiden punnitseminen sekd voimas-
saolevan lainsdddidnnon selvittiminen'”. Tutkimus tulee sisiltimédn laadullisen, eli kva-
litatiivisen tutkimuksen ominaispiirteitd. Laadullisen tutkimuksen paidelementteind voi-
daan pitdé laadun, ominaisuuksien ja merkityksien kokonaisvaltaista analysointia. Laa-

dullisen tutkimuksen tavoitteena on ymmirtia syvillisemmin tutkimuskohdetta.'*

1.3. Tutkimuksen rakenne

Tutkimusprosessi kdynnistyi tutustumalla aiheeseen liittyvédén teoriaan, josta muodostuu
tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Teoriaosa ja aineisto muodostuvat aiheeseen liitty-
vésti kirjallisuudesta, ajantasaisesta lainsadddnnosté, oikeustapauksista sekd aikaisem-
mista tutkimustuloksista. Teorian tarkoituksena on luoda pohjaa tutkimukselle, tarjota
kisitteitd tutkittavasta ilmiosti sekd antaa lukijalle tietoa tutkittavasta aiheesta'”. Luotet-
tavien teorioiden ja ldahteiden 16ytdminen on teoreettisen viitekehyksen onnistumisen

kannalta erityisen térkeda.

Tutkimuksessa tarkastellaan miten tavaramerkkilaki osana immateriaalioikeutta on saa-
nut alkunsa ja miten se on vuosien saatossa kehittynyt nykyiseksi tavaramerkkilainsaa-
dédnndksi ja minkélaisia eri ulottuvuuksia tavaramerkkioikeus mahdollistaa. Liséksi tut-
kimuksessa kisitelldén tavaramerkin merkitystd erottavuuden luojana, kdyddan lapi
suhdetta muihin immateriaalioikeuksiin, tarkastellaan kansainvélisyyttd seké tavaramer-
kin funktioita. Tutkimus on myos hyvin markkinointisidonnainen, silld bréndit ovat
oleellinen osa tutkimusta ja tutkimuksessa kisitelldén tavaramerkin yhteyttd luksus-

brindeihin ja niiden kaupalliseen arvoon ja kilpailuedun syntyvyyteen. Rakenteellisesti

" Lainoppia ja empiiristi oikeustutkimusta 2019
'* Koppa. Laadullinen tutkimus 2019
" KvaliMOTV 2019
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ty0 etenee tavaramerkkilainsdddédnnostd markkinointikeskeiseen brindimaailmaan. Lo-

puksi kasitellddn tutkimuksesta saadut johtopdétokset yhteenveto-osiossa.

1.4. Keskeiset kisitteet

Brindin kisitteen méérittdmiseen ei ole yhtd ainoaa tapaa, vaan brindille on olemassa
(2006) mukaan brindi tunnistetaan sille ominaisesta nimesta, merkistd, symbolista,
muodosta tai ndiden yhdistelmaisti, jonka tavoitteena on erottaa tuote- tai palveluvali-
koima kilpailijoiden vastaavista tuotteista.'® Sen sijaan Vuokko (2003) toteaa, etti brin-
di ja brindin arvot eivét kuitenkaan synny pelkdstd symbolista, vaan erityisesti muista
erottuvista ja kuluttajalle merkityksellisistd mielikuvista, toiveista ja tarpeista seka yri-
tyksen maineesta'’. Mys yhdysvaltalainen liiketaloustieteilija Michael Porter painottaa,
ettd yrityksen on pyrittdvé toteuttamaan sellaisia ainutlaatuisuuden léhteitd, jotka tuotta-
vat asiakkaalle runsaasti lisdarvoa erottautuakseen kilpailevista tuotteista niin, etté asi-
akkaan saamaan ja kokemaan hyotyyn koituva lisdys on kustannuksiin ndhden merki-

tyksellinen'®.

Luksuksen (lat. luxuria) juuret ulottuvat latinaan, jossa luksuksella on kautta aikojen
tarkoitettu runsautta, vaurautta, koristeellisuutta seki yltakyllaisyytti'"”. Késitteen luk-
sus on kuitenkin jatkuvasti ajassa ja kulttuurissa muuttuva ja kehittyvé. Perinteisesti
luksuksella on tarkoitettu harvinaisia, vaikeasti saatavissa olevaa materiaa, joka yhdis-
tettiin pitkalti eliittikansaan, joilla oli mahdollisuus erottautua tavallisesta kansasta 44-
rimmadisen hintavilla uniikkituotteilla ja arvotavaroilla. Nykyain luksus ndhdéaén pi-
kemminkin henkilokohtaisia arvoja ja valintoja heijastavana tekijand, jolloin se koetaan
nikemykseni itsesti ja omasta asemasta.”’ Niin ollen luksuksen méritelmi riippuu pit-
kalti jokaisen sosiaalisesta asemasta, henkilokohtaisesta ostokéyttaytymisestd, kiinnos-

tuksen kohteista sekd motiiveista ja tarpeista.

' Kotler & Keller 2006: 274

"7 Vuokko 2003: 118-119

' Taipale 2007: 17

" Oxford 1992

%% Brostrom, Palmgren & Vikiparta 2016: 9-10
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Luksusbrindi yhdistetddn luksusmaailmaan sen alkuperdisyyden, tuotteiden tai imagon
kautta®'. Luksusbrindi myy luksustuotteita tai palveluita, jotka koetaan eksklusiivisina,
aitoina, laadukkaina, uniikkeina ja hintavina®>. Turunen (2015) korostaa perinnon
tarkeyttd luksusbrandin aitouden vahvistajana, samoin kuin Jackson (2004), joka painot-

taa timin lisdksi myds laadun merkitystd luksusbrandin méérittelijana.

Immateriaalioikeuden piiriin sijoitetaan oikeudenaloista tekijanoikeus, patenttioikeus,
tavaramerkkioikeus ja toiminimioikeus®. Immateriaalioikeus suojaa yrityksen aineeton-
ta omaisuutta ja kyseinen oikeudenala jaetaankin tekijdnoikeuteen ja teollisoikeuteen,
joista jalkimmaisiin kuuluu myds tdméan tutkimuksen kannalta merkityksellinen suoja-
muoto, tavaramerkki. Immateriaalioikeuksien séédntely pohjaa vahvasti kansainviélisiin
sopimuksiin ja EU-sdddoksiin. Merkittdvimmat kansainvéliset sopimukset ovat TRIPS
(Sopimus teollis- ja tekijdnoikeuksien kauppaan liittyvistd nikokohdista), Pariisin yleis-

. . . . 24
sopimus ja Bernin sopimus.

TavaramerkKi on rekisterdinnin tai vakiinnuttamisen avulla saavutettava yksinoikeus
merkkiin, jolla se erotetaan muista kilpailijoiden vastaavista tuotteista tai palveluista.
Tyypillisid merkkejd ovat sanat, logot ja sloganit*’. Tavaramerkki méiritelldsn Tava-

ramerkkilain ensimmaéisessi luvussa.

2! Jackson 2004

22 Tyrunen 2015

23 Haarmann 2006: 1

24 Elinkeinoeldmin keskusliitto 2020
** Patentti- ja rekisterihallitus B 2020
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2. TAVARAMERKKILAINSAADANTO OSANA IMMATERIAALIOIKEUTTA

Téssd luvussa kerrotaan tavaramerkkilainsdddannon historiasta ja nykytilasta, késitel-
ld4n tavaramerkin merkitystd erottavuuden luojana, kdydaan lapi suhdetta muihin imma-
teriaalioikeuksiin ja liséksi tarkastellaan kansainvélisyyttd sekd tavaramerkin funktioita.
Tédmin tutkimuksen kannalta tavaramerkkilainsédddéntoon liittyvan historian tarkempi
lapikdynti ei ole tarkoituksenmukaista, vaan ennemminkin tissa luvussa pyritdén lyhy-
esti kuvaamaan sité, miten tavaramerkkikdyténtd on saanut alkunsa ja miten se on vuo-

sien varrella kehittynyt nykyiseksi tavaramerkkilainsdddannoksi.

2.1. Tavaramerkkilainsddddannon historiallinen kehitys

Tavaroiden merkitsemisti eri tarkoituksia varten on harjoitettu jo esihistoriallisista
ajoista asti. Vaikka tavaramerkkien kdyttd on vuosien saatossa luonnollisesti muuttunut,
on taustalla oleva ydintarkoitus kuitenkin sdilynyt samana. Alun alkaen tavaramerkkid
on kdytetty muun muassa porojen polttomerkintddn keinona erottaa omistaja. Porota-
loudessa omistajamerkkijarjestelmd on yha edelleen kdytdssd. Antiikin Roomassa ja
Kreikassa merkkejé kéytettiin esimerkiksi saviruukuissa ja tiilissd. Y1i 3000 vuotta sit-
ten intialaiset késityoldiset kaiversivat nimikirjaimensa taiteellisiin teoksiinsa ennen nii-

den lihettimisti Iraniin.®

Keskiajalla merkit levisivét ase- ja kultaseppien tietoisuuteen. Asesepdt varustivat
miekkansa mestarimerkeilldén ja kultaseppien merkitsemadttd jaéineet tuotteet rinnastet-
tiin ala-arvoisen raudan valmistajaan. Nédin ollen rautaleima toimi alkuperdmerkkina,
jonka avulla raudan valmistaja pystyttiin jéljittiméaén. Merkitseminen levisi rautateolli-
suudesta késityoteollisuuteen ja ostajan sekd myyjan suojaksi oli kdytdssd merkintdapak-
ko. Merkitsemispakon tarkoituksena oli tehdd ero ammattikunnista perdisin olevien ja

ulkopuolisten tekemien tavaroiden vililld ja siten tukea ammattikuntia.*’

26 Hiikkdnen, Oesch, Salmi & Tommila 2008: 69 — 70
" Hikkinen, Oesch, Salmi & Tommila 2008: 70 - 71
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2.2. Tavaramerkkilainsdddannon nykytila

Voimassaolevan tavaramerkkilain (TMerkkil. 544/2019) mukaan tavaramerkki on kau-
pallinen tunnus, jonka perusteella erotetaan yrityksen valmistamat tai tuottamat tavarat
vastaavista tuotteista tai palveluista. Yrityksen tavaramerkkind voi olla graafisesti esitet-
tavin merkin, kuvion, sanan tai sloganin (mainos- tai iskulause) lisdksi myos kirjainyh-
distelmé, tuotteen tai pakkauksen ulkoasu, viri tai ndiden yhdistelma.*® Oikeuskirjalli-
suudessa Héakkdnen, Oesch, Salmi ja Tommila (2008) toteavat, ettd nykypdivan kaupan-
kaynti edellyttdd tuotteiden ja palveluiden merkitsemisté ja kilpailevista tuotteista erot-
tautumista.”” Mikali yrityksen tuotteita tai palveluita ei merkittdisi milldin tavoin, jaisi-

vit niiden ominaisuudet ja etenkin eroavaisuudet kuluttajille epaselviksi.

Patentti- ja rekisterihallitus (PRH) ylldpitdd suomalaista tavaramerkkirekisterid. Tava-
ramerkin hakemiseen ja rekisterdimiseen on mairiteltynd kdytdnnonlédheisempii ja tar-
kempia saannoksid tavaramerkkiasetuksessa 29.5.1964/296™. Tamiin lisiksi Suomen
kuuluessa Euroopan unioniin (EU), on my6s EU-lainsddadédnnolla merkittdva vaikutus
tavaramerkkioikeudessa. Yksi tarkeimmisté asetuksista mainittakoon Euroopan parla-
mentin ja neuvoston asetus 2015/2424. EU:n tavaramerkkiasetus 2015/2424 sdantelee

Euroopan unionin tavaramerkin rekisterdintiprosessia.”!

2.3. Tavaramerkin késite ja tehtdva

Tavaramerkin tehtdvéni on tietyn yrityksen tuotteen (tavara tai palvelu) tunnistaminen
siten, ettd se erottuu markkinoilla olevista vastaavista, kilpailevista tuotteista. Tavara-

merkit ovat hyvéa kannustin yrityksille tuotteidensa laadun ylldpitdmisessi, sillé useasti
tyytymattomait kuluttajat eivit palaa saman tuotteen pariin uudelleen. Luomalla tunne-

tun tavaramerkin, yritykset pystyvit varmistumaan, etté tuotteilla on jatkossakin hyvéa

¥ TMerkkiL 1-4 §

%% Hikkénen, Oesch, Salmi & Tommila 2008: 43

3% Aalto-Setild, Sudman, Tuominen & Uhlbick 2016: 9
*! Aalto-Setild ym. 2016: 9
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maine. Yrityksen markkinointistrategialla on merkittavéd osuus osana yrityksen niky-

vyydessi. KiytinnGssi tavaramerkit ovat siten perusta brindin rakentamiselle.”

Huolellisesti valittu tavaramerkki on arvokasta liike- ja immateriaaliomaisuutta useim-
mille yrityksille. Kuluttajat arvostavat tavaramerkkejd, niiden mainetta ja imagoa sekd
niihin yhdistettyjd ominaisuuksia. On todettu, ettd kuluttajat ovat valmiita maksamaan
enemman tavaramerkilld varustetusta tuotteesta, jonka he tunnistavat ja joka vastaa hei-
dén odotuksiaan. Yrityksen omistama tavaramerkki, jolla on vakiintunut imago ja mai-

ne, eli brindi, antaa yritykselle vahvan kilpailuedun.”

2.4. Tavaramerkin yksinoikeuden tuottama suoja

Tavaramerkkioikeus on osa immateriaalioikeutta ja silld suojataan elinkeinoharjoittajan
tunnusmerkkia eli tavaramerkkid, jota kdytetdén tuotteiden tai palveluiden erottamisky-
vyn vélineend. Immateriaalioikeuteen liittyy vahvasti my0s niin yksinoikeudet kuin
kielto-oikeudetkin, joiden avulla esimerkiksi tavaramerkin haltijalla on mahdollisuus
kieltdd muita kdyttdmistd samaa tavaramerkkid yritystoiminnassaan. Tavaramerkin hal-
tijan vastuulla onkin huolehtia siité, ettd muut elinkeinonharjoittajat eivit loukkaa halti-

jalle kuuluvaa yksinoikeutta.”*

Tavaramerkkilain 5 §:n mukaan ilman tavaramerkin haltijan suostumusta tavaramerkkii
ei ole sallittua kayttda tuotteiden tunnuksena, mikéli jokin alla olevista seikoista toteu-

tuu:

1) merkkid, joka on sama kuin samoja tavaroita tai palveluja varten rekisterdity tai va-

kiintunut tavaramerkki;

*? Keuke 2020
3 Keuke 2020
** Patentti- ja rekisterihallitus C 2020
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2) merkkid, joka aiheuttaa yleison keskuudessa sekaannusvaaran sen vuoksi, ettd se on
sama tai samankaltainen kuin tavaramerkki, joka on rekisterdity tai vakiintunut samoja

tai samankaltaisia tavaroita tai palveluja varten;

3) merkkid, joka on sama tai samankaltainen kuin Suomessa laajalti tunnettu tavara-
merkki, riippumatta siitd kiytetddnkd sitd samoja tai samankaltaisia tavaroita tai palve-

luja varten, jos:

a) merkin aiheeton kiyttd merkitsee epdoikeudenmukaisen edun saamista laajalti

tunnetun tavaramerkin erottamiskyvysta tai maineesta; tai

b) merkin aiheeton kdyttd on haitaksi laajalti tunnetun tavaramerkin erottamis-

kyvylle tai maineelle.”

Tavaramerkin haltijalle on erityisen tirkedd saada yksinoikeus tavaramerkkinsi kaytta-
miseen, silld télloin hén voi itse méaritd merkin kéytosté ja estdd muita elinkeinoharjoit-
tajia kdyttdmaistd vastaavaa tai aikaisempiin tavaramerkkeihin sekoitettavissa olevia

merkkeji tuotteidensa tai palveluidensa yksilointiin®®.

Ensisijainen keino yksinoikeuden saamiselle on tavaramerkin rekisterdinti PRH:n ylli-
pitiméddn tavaramerkkirekisteriin. Vaihtoehtoisesti tavaramerkin yksinoikeus voidaan
saada hyviksymailld kansainvélinen rekisterdinti Suomessa voimassa olevaksi. Yksinoi-
keudesta EU-tavaramerkkiin sdddetddn EU-tavaramerkkiasetuksessa. Yksinoikeuden
syntymisajankohdaksi mairitellddn hakemispdivé, jotta aikaprioriteettisddntdon perus-
tuva jarjestelmi toimisi hakijoiden edun mukaisesti.”” Aikaprioriteettisééntd on yksi ta-

varamerkin perusperiaatteista ja maéritelldin Hiakk&nen ym. (2008) mukaan seuraavasti:

”Aikaprioriteettisddnnon mukaan ensimmdinen yritys tai henkilo, joka kyseisen
valtion lainsddddnnostd riippuen joko rekisterdi tai vakiinnuttaa merkin tai joi-

denkin valtioiden lainsddddnnon osalta ottaa uuden tavaramerkin kdyttéon, on

> TMerkkiL 5 §
*% Hikkénen ym. 2008: 106
37 Patentti- ja rekisterihallitus C 2020
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sen haltija ja omistaja. Aikaprioriteettisddnnon perusteella kahden toisiinsa se-
koitettavissa olevan tavaramerkin vilinen riita ratkaistaan sen hyvdiksi, jolla on
aikaisempi oikeus merkkiin ja siten mahdollisuus vedota aikaisempaan oikeus-

38
tarpeeseen.”

Aikaprioriteettisdédntoon on olemassa kuitenkin muutamia poikkeuksia. Jos alkuperdisté
merkkid ei ole kdytetty viimeisen viiden vuoden aikana, siihen ei ole endé perustetta ve-
dota tuloksellisesti. Aikaisempi merkinhaltija voi myds menettéd oikeutensa puuttua

myShemmin rekisterdidyn merkin kiyttoon passiivisuutensa perusteella®.

Tavaramerkkilain 4 §:n mukaan yksinoikeus tavaramerkkiin voidaan saada myos ilman
rekisterointid, talloin tavaramerkin tulee olla vakiintunut. TMerkkil.:n mukaan tavara-
merkki voidaan todeta vakiintuneeksi, kun se on Suomessa kohderyhmaésséén heréttanyt
tunnettuuttaan tavaroiden tai palveluiden tunnusmerkkiné. Vakiintumisen edellytyksena
on, ettd merkin tulee olla Suomessa tunnettu ja sen tulee olla kéytettdvissd Suomessa.
Tavaramerkin ei tarvitse olla kaikkien tuntema vakiinnuttamisehtojen tayttymiseksi,
mutta sen sijaan ratkaisevaa on suurin osa kohderyhmaésté tunnistaa merkin. Kohderyh-
maéllé tarkoitetaan kdyttdjakuntaa, joille tuotetta markkinoidaan ja myydéén. Kohde-
ryhmén jdsenten ei tarvitse tietdd, kuka on merkin haltija vaan riittdvaé on tietimys tie-
tyn tavaran nimesté, kaupallisesta tunnuksesta. Yleensé vakiinnuttaminen vie aikaa vuo-
sia, mutta tehokkaalla mainonnalla ja markkinointiviestinndlld voidaan yksinoikeus va-

kiinnuttamalla saada aikaan nopeamminkin,*

Oikeustapauksessa KKO 1987:11 A:n katsottiin saaneen vakiinnuttamalla yksinoikeu-
den tavaran tunnusmerkkiin, jonka muodostivat urheilujalkineen kummallakin puolella
kolme vinoraitaa kengén nauhoituksesta sen anturaan. Hovioikeudessa vakiintumista oli
tarkasteltu lahemmin ja Hovioikeus lausui perusteluissaan Taloustutkimus Oy:n suorit-
taneen tilastotieteellisesti luotettavana todetun tutkimuksen, joka osoitti, ettd 54 % kai-
kista vastaajista ja 64 % 15-32-vuotiaista vastaajista oli yhdistanyt kolmella raidalla va-

rustetun lenkkikengén yhteen valmistajaan ja 35 % kaikista vastaajista ja 49 % maini-

** Hikkénen ym. 2008: 65
%% Hakkénen ym. 2008: 65
' Haarmann 2001: 188-189
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tusta ikdryhmistd oli ilmoittanut kengén merkiksi Adidaksen. Télld perusteella hovioi-
keus katsoi Adidaksen tavaramerkin muuttuneen merkittdvéa suojaa nauttivaksi vahvak-

si merkiksi.*!

Jenni Wickstrém on pro gradu —tutkielmassaan nostanut esille oikeustapauksen T-
359/12, jossa Louis Vuitton Mallerier vs. sisimarkkinoiden harmoninsointivirasto
SMHYV kantaja haki kuviomerkilleen tavaramerkkisuojaa pohjautuen yhtion tekeméén
mielipidetutkimukseen. Tehdyn tutkimuksen perusteella tavaramerkki on ollut erottau-
tumiskykyinen pohjautuen tunnettavuuteen, mutta Euroopan unionin yleinen tuomi-

oistuin (EUYT) hylkési hakemuksen alla olevin perustein:

"Tdmd mielipidetutkimus tehtiin pelkkien nahkaisten luksustuotteiden kuluttajien keskuudessa
ja pelkdstddn Saksassa, Espanjassa, Ranskassa, Italiassa ja Yhdistyneessd kuningaskunnassa.
Sen lisdksi, ettd tdmd tutkimus ei koske unionin keskivertokuluttajia, jotka ovat tavanomaisen
valistuneita ja kohtuullisen huolellisia ja tarkkaavaisia, vaan pelkdstddn unionin viiden jdsen-
valtion luksustuotteiden kuluttajia, se ei koske mitenkddn kdsitystd kyseisestd tavaramerkistd,
vaan Louis Vuittonista sellaisenaan, minkd vuoksi se ei anna mitddn tietoja kyseisen tavaramer-

kin mieltimisestd tdmdn, vaikkakin rajoittuneen, yleison keskuudessa, jonka osalta tutkimus

tehtiin.” *

2.5. Tavaramerkin sekoitettavuus

Tavaramerkkilain 4 §:n mukaan kukaan muu kuin tavaramerkin haltija ei saa kdyttda
yritystoiminnassaan tuotteidensa tai palveluidensa tunnuksena sekoitettavissa olevaa
erottautumiskykyistd merkkid. Rekisterdityéd tavaramerkkisuojaa ei voida antaa sellaisel-
le haettavalle tavaramerkille, joka loukkaa toiselle myOnnettyéd aiempaa suojaoikeutta.
Sekoitettavuudesta sdddetddn sen vuoksi, ettd sen padllimmaéisend tarkoituksena on suo-
jata merkinhaltijan yksinoikeutta, joka on suoraan liitdinndinen tavaramerkin goodwill —

EII’VOOIL43

T KKO 1987:11
“2EYUT T-359/12
* Hankintajuristit 2020



23

Tavaramerkkilain mukaan merkkien katsotaan olevan toisiinsa sekoitettavissa vain, jos
niiden tarkoitusperdt ovat liian samankaltaiset, heikosti toisistaan erottuvat tai, jos toisen
samankaltaisen tunnusmerkin kéyttiminen ilman hyvéksyttivid syytd merkitsisi epdoi-
keudenmukaista mainetta tai haittaa erottamiskyvylle. Lainsddddnndssé sdadetdan, ettd
tavaramerkkid ei ole sallittua rekisterdidd, mikali se on helposti sekoitettavissa Suomes-

sa tai EU:n maissa jo olemassa olevaan ja rekisterdityyn tavaramerkkiin.**

KHO:2015:10:n ratkaisussa kisiteltiin BeautyChannel-tavaramerkin sekoitettavuutta
maailmanlaajuisesti tunnettuun CHANEL-tavaramerkkiin. KHO:n mukaan tavaramerkit
eivét olleet sekoitettavissa, silld ne poikkesivat toisistaan visuaalisesti ja merkityssisal-
161téédn niin selkedsti, ettei suomalainen kohderyhmd CHANEL-merkin laajasta tunnet-
tuudesta huolimatta olisi olettanut, ettd tavaramerkeilld markkinoitavat tuotteet olisivat
olleet perdisin samalta valmistajalta. Ndin ollen ei ollut todennikoisti, ettd Beau-
tyChannel-tavaramerkki olisi aiheuttanut vakavaa vaaraa kummankaan tavaramerkin
erottamiskyvylle tai maineelle. Vastaavasti arvio ratkaisussa kohdistui CHANEL-
tavaramerkin herdttdmén mielikuvan tai sen heijastamien ominaisuuksien siirtymiseen
BeautyChannel-tavaramerkilld varustettuihin tavaroihin siten, etti CHANEL-
tavaramerkkid olisi kdytetty selvdsti hyvéksi. Néin ollen BeautyChannel-tavaramerkin

rekisterdinnille ei ollut estettd.*

2.6. Tavaramerkin suhde muihin immateriaalioikeuksiin

Tavaramerkkilailla (544/2019) on hyvin tiivis yhteys toiminimilainsédadéntoon, silla sa-
maa tunnusta saatetaan kiyttdd usein niin tavaramerkkind kuin toiminimendkin. Mo-
lemmat ovat omaan lakiinsa perustuvia tunnuksia, joilla on tarked yksildintitehtava.
Nailld kahdella kasitteelld voidaan katsoa olevan kuitenkin selkeité eroavaisuuksia. Kun

puhutaan tavaramerkistd, silld viitataan yrityksen valikoimassa olevaan materiaan tai

* Hankintajuristit 2020
* Hankintajuristit 2020
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tarjottaviin palveluihin, kun taas toiminimen avulla yksildiddén taustalla oleva organi-

saatio.*¢

Tavaramerkin yksi vaikuttavimmista funktioista on erottamisfunktio, jota késitellddn
myO6hemmin tdssé tutkimuksessa. Sen sijaan toiminimen térkein funktio on yksildimis-
funktio. Ulkoisesta samankaltaisuudesta johtuen ristiriitoja saattaa kuitenkin helposti
syntyé ja tillaiset tilanteet onkin pyritty huomioimaan Suomen lainsdddédnndssa. Esi-
merkiksi tavaramerkkilain mukaan tavaramerkiksi ei saa ottaa toisen toiminimed. Huo-
mioitavaa kuitenkin on, ettd tavaramerkki voi joutua vdistymddn toiminimen tielta tilan-
teessa, jossa merkkiin sekoitettavissa oleva toiminimi on vakiinnutettu aikaisemmin

kuin tavaramerkki rekisteroity.*’

Tavaramerkkilailla on l&heinen suhde myos kilpailulainsédadéntoon (Kilpailulaki
948/2011) Laki sopimattomasta menettelysté elinkeinotoiminnassa tdydentdé tavara-
merkkisuojaa esimerkiksi kieltdimélld yleisod harhaan johtavan tuotteen tai tuotepakka-
uksen jéljittelyn. Kilpailunrajoituslainsdddénnén ja tavaramerkkilainsdddédnnon vélilla
ndhdédan usein ristiriita, silld yksinoikeuden tavaramerkkiin voidaan katsoa rajoittavan
sopimuksissa yleiseltd kannalta hyviksyttavaa kilpailua. Kilpailun rajoittaminen samalla
tuotealalla on useimmiten hyviksyttavaa, kunhan kilpailu séilyy eri valmistajien tuote-

markkinoilla.*®

Tavaramerkki voi saada my0s tekijanoikeussuojaa ollessaan riittdvdan omaperdisesti to-
teutettu. Kaksoissuoja voi olla mahdollinen my6s tavaramerkin ja mallioikeuden koh-
dalla esimerkiksi erikoisen tuotepakkauksen osalta. Tekijdnoikeus voi tavaramerkkilain
mukaan my0s olla esteend tavaramerkin rekisterdinnille, silld tavaramerkkiin ei saa il-
man oikeudenhaltijan suostumusta yhdistdd mitédn, mikd loukkaa timéan oikeutta teok-
seen. Tavaramerkilld varustettu tekijanoikeussuoja on erittdin tehokkaasti suojattu, kun

huomioidaan esimerkiksi suojan kesto. Tavaramerkkid koskeva suoja on voimassa 10

* Hikkénen ym. 2008: 81
*" Hikkénen ym. 2008: 81
* Hikkénen ym. 2008: 82-83
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vuotta kerrallaan, kun taas tekijanoikeussuoja on voimassa tekijan kuoleman jilkeen

vieli 70 vuotta.*

Yhteyksid 10ytyy my0s verkkotunnusten rekisterdintiin, silld verkkotunnuksella voidaan
loukata toisen tavaramerkki- tai toiminimioikeutta. Verkkotunnusten sekoitettavuus
tunnusmerkkioikeuksiin ja tavaramerkkeihin on osoittautunut joissakin médrin varsin
ongelmalliseksi. Téllaisissa tilanteissa oikeudenhaltijalla on oikeus ryhtyé oikeustoimiin

joko Viestintéviraston tai tuomioistuimen kautta.>

2.7. Tavaramerkin kansainvilisyys

Kansainvilinen tavaramerkki antaa globaalin suojan tavaramerkille ja onkin kannattava
silloin, kun tavaroita tai palveluita markkinoidaan kansainvilisilla markkinoilla. Imma-
teriaalioikeuksien kansallinen tulkinta sai alkunsa 1900-luvun alussa. Kaupankédynnin
kansainvilistymisen myotd on tarkedd, ettd tavaramerkkien haltijoilla on yhtédldiset
oikeudet hakea seki saada suojaa myos kansainvalisilld markkinoilla. Seuraavissa kap-
paleissa kdydién ldpi tdrkeimpid kansainvilisid sopimuksia, jotka ovat vaikuttaneet tav-

aramerkkioikeuden kansainviliseen kehitykseen.”!

2.7.1. Madridin sopimus ja poytikirja

Madridin sopimuksen tarkoituksena on liikkeelle laskettavien tavaramerkkien laillisen
suojan saanti kansainvilisessd kaupassa. Sopimus on aikoinaan luotu avittamaan sopi-
musvaltioiden kansalaisia saamaan tavaramerkilleen suojaa mahdollisimman alhaisin
kustannuksin mahdollisimman monessa sopimusvaltiossa. Tdmén vuoksi sopimuksessa
saddetddnkin tavaramerkkien kansainvélisestd rekisterdinnistd. Vaikka Suomi ei liit-
tynytk&dén Madridin sopimukseen muiden Pohjoismaiden, USA:n seki Iso-Britannian

tavoin, tietyin edellytyksin jérjestelmé on kylld kdytettdvissd suomalaisten yritysten ul-

* Hikkénen ym. 2008: 85-86
*% Hikkénen ym. 2008: 83-84
3! Palm 2004: 293; Pakarinen 2004: 63



26

komailla toimiville tytiryhtidille. Madridin sopimus astui voimaan heindkuussa vuonna

1892.2

Madridin sopimukseen liittyneet sopimusvaltiot muodostavat liiton tavaramerkkien kan-
sainviliseksi rekisterdinniksi. Sopimukseen voivat liittyd kaikki maat, jotka ovat liitty-
neet teollisoikeuksien suojelemista koskevaan Pariisin yleissopimukseen. Madridin so-
pimusta hallinnoi World Intellectual Property Organizationin (WIPO) kansainvélinen
toimisto, josta kansainviélistd rekisterdintid voi hakea. Rekisterdintid voivat hakea Mad-
ridin sopimukseen liittyneiden sopimusvaltioiden kansalaiset, joilla on voimassaoleva,
rekisterdity kansallinen tavaramerkki alkuperdmaassa. Edellytyksend on, ettd kansallista
tavaramerkkid koskeva hakemus on rekisterdity. Madridin sopimuksen mukainen rekis-

terdinti on voimassa 20 vuotta.

Madridin sopimuksen pdytikirja allekirjoitettiin 27.6.1989. Poytikirjalla pyrittiin
muokkaamaan Madridin sopimuksen yksityiskohtia, joiden vuoksi osa merkityksellisis-
td teollisuusmaista olivat jéttdytyneet alun perin Madridin sopimuksen ulkopuolelle.
Sopimuksen muokattavia yksityiskohtia olivat muun muassa kansallisen rekisterdinnin
pitiminen kansainvélisen rekisterdinnin ehtona, kansallisille viranomaisille asetettu ehto
ilmoittaa rekisterdinnin esteet vuoden méérdajan kuluessa, Madridin sopimuksen mak-
sujdrjestelmé sekd Central Attack —periaate, jonka mukaan kansainvélisen rekisterdinnin
voimassaolo on viiden vuoden ajan riippuvainen siitd, pysyyko kansallinen perusrekiste-
rointi tai perushakemus voimassa. Tdnd aikana jokainen muutos perushakemuksessa tai

rekisterdinnissé aiheuttaa muutoksen myés kansainviliseen rekisterintiin.”

Madridin pdytékirjan laatimisen tavoitteena oli saada uusia sopimusvaltioita Madrid-
jérjestelmddn sekd muodostaa yhteys Madridin jirjestelmén ja EY:n yhteison tavara-
merkkid koskevan jérjestelmén vilille. Yhteys saatiin luotua v. 2004, kun EY liittyi
Madridin poytikirjaan. Poytékirjan laatimisella lisdttiin tavoitteen mukaisesti jasenval-

tioiden méérdd ja myos Suomi liittyi sopimukseen vuonna 1996. Madridin pdytékirjaan

>? Hakkénen ym. 2008: 715-717
>3 Hakkénen ym. 2008: 734-735
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ja Madridin sopimukseen sovelletaan yhteisid sddntdjd, jotka poytékirjan laatimisen jil-

keen ovat korvanneet aikaisemmin pelkéstdin sopimusta koskeneet saannot.™

2.7.2. TRIPS-sopimus

Immateriaalioikeussopimus eli TRIPS on WTO:n perustamissopimuksen liitdnndinen,
jonka Suomi on my®ds allekirjoittanut. TRIPS-sopimus tuli Suomessa sovellettavaksi
vuodesta 1996 alkaen. TRIPS-sopimuksen yhtend tarkoituksena onkin nimenomaan yl-
ldpitdd tavaramerkkeihin liittyvid oikeuksia. Tarkoituksena on myds luoda tavaramerk-
kisuojalle yhtendinen minimitaso, joka on saatettava voimaan jiasenvaltioiden lainsdi-
déntdjen mukaisesti. Sopimus asettaa valtioille merkittidvid velvollisuuksia tietyn vé-
himmaéissuojan antamisesta eri immateriaalioikeuksille seka sisdltdd nimenomaisia

sdaannoksid tavaramerkkien vihimmaissuojasta ja oikeussuojakeinoista.

2.7.3. Tavaramerkki Euroopan unionissa

EU-tavaramerkki perustuu Euroopan parlamentin ja neuvoston asetukseen 2017/1001
Euroopan unionin tavaramerkistd. EU:n tavaramerkki voidaan rekisterdida ainoastaan
koko Euroopan alueelle ja néin ollen kohdistaminen vain tiettyyn jdsenvaltioon ei ole
mahdollista. Puolestaan, jos jonkin maan osalta tulee ylitsepddsemiton este hakemuksen
rekisterdinnille, rekisterdinti evitdin koko EU:n osalta. Téllaisessa tilanteessa on kui-
tenkin mahdollisuus muuntaa EU:n tavaramerkkihakemus tavallisiksi kansallisiksi ha-
kemuksiksi joko yhdessé tai useammassa jdsenmaassa, mutta talloin tavaramerkisti ei
ole oikeutta kayttdd nimitystd EU-tavaramerkki. EU:n tavaramerkkien rekisterdinnista
vastaa Euroopan unionin teollisoikeuksien virasto (EUIPO), joka toimii Espanjan Ali-
cantessa. EU:n tavaramerkkid haetaan sdhkdisesti suoraan EUIPO:sta ja voimassaoloai-

ka on kymmenen vuotta hakemuspaivésta.”

>* Hakkénen ym. 2008: 736-737
> HE 201/2018: 16; Patentti- ja rekisterihallitus D 2020
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2.8. Tavaramerkin funktiot

Kuten aikaisemmin tdssé tutkimuksessa on jo todettu, tavaramerkit ovat yritysten kayt-
tamid tunnusmerkkejd, joita kiytetdéin erottamaan omat tuotteet kilpailijoiden vastaavis-
ta tuotteista>®. Tavaramerkin kiytto tuotteissa tai palveluissa rohkaisee tavaramerkin
haltijaa ylldpitimadn ja kehittimiin tuotteidensa ominaislaatua, silld talloin ne erottuvat
paremmin kilpailijoistaan ja auttavat kuluttajia valintatilanteissa kilpailevien tuotteiden
vélilld. Voidaankin todeta, ettd onnistuneen tavaramerkin synnyttimén positiivisen mie-
likuvan my6té kuluttajien omat kokemukset ja odotukset yhdistyvit juuri kyseisen tava-
ramerkin omaaviin tuotteisiin ja palveluihin. Téll6in kyseessé on yrityksen maineen ja

imagon vahvistuminen kuluttajan mielessa.’’

Voidaan puhua tavaramerkin eri funktioista pyrittdessd selvittdméén, miten tavaramerk-
kid tosiasiallisesti kdytetdéin ja mitd tavaramerkki oikeutena tai velvollisuutena pitda si-
salladn. Funktiot antavat suojaa niin kuluttajan kuin elinkeinoharjoittajankin ndkdvink-
kelistd.”® Perusfunktioita on viisi; erottamisfunktio, alkuperédfunktio, garantiafunktio,
kilpailufunktio ja taloudellinen funktio™. Tutkielman ulkopuolelle on rajattu muut epa-
virallisimmat funktiot, kuten mainos- ja kommunikaatiofunktiot, jotka eivit ole timén

tutkielman tarkoituksen ja tavoitteen kannalta tarpeenmukaisia kisiteltdviksi.

2.8.1. Erottamisfunktio

Erottamisfunktio kiteyttdé tavaramerkin tdrkeimmaén tehtévin, eli erottautumisen. Le-
gaaliméaritelmédnsid mukaan tavaramerkin funktiona siis tuotteen tai palvelun yksildimi-
nen, ts. sen erottaminen muista vastaavista tuotteista tai palveluista. Tédlloin puhutaan

tavaramerkkien erottamisfunktiosta. TMerkkil. 12 § 1 momentissa on todettu, ettd miké-

> TMerkkiL 1§

" Kolmiulotteisten tavaramerkkien suoja 2020
> Jaaskeldinen 2007: 32

> Hakkénen ym. 2008: 50
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li tavaramerkki ei ole erotettavissa, voi Patentti- ja rekisterihallitus evéta yrityksen tava-

ramerkkihakemuksen.

2.8.2. Alkuperéfunktio

Tavaramerkkejd kdytetddn myo0s tuotteen tietoisuuden lisdémisen vuoksi. Tavaran alku-
perdfunktion tarkoituksena on taata kuluttajalle, ettd kaikki samalla merkilld varustetut
tuotteet ovat perdisin samasta alkuperéstd. Tavarat, joita ei varusteta tavaramerkilld, py-
syviat kuluttajille luonnollisestikin tuntemattomina. Kuluttaja saa siis informaatiota tuot-
teesta, jolla voi olla vaikutusta hdnen ostopditokseensd. Tutun tavaramerkin kohdalla
kuluttaja tunnistaa tuotteen ja ndin ollen ostopéétds on helpommin tehtdvissi, silld mer-
kin ansioista tuotteen tunnistaminen on mahdollista. Tdmédn my6td tavaramerkin yhteni
funktiona on todistaa kuluttajalle tavaramerkilld varustetun tuotteen alkuperi, jolloin
puhutaan tavaramerkin alkuperéfunktiosta.”' Erottamisfunktio ja alkuperifunktio esiin-

tyvit usein yhdessd. Esimerkkind EUT:n Google-ratkaisussa tuomioistuin totesi:

“Tavaramerkin keskeisend tehtdvind on taata kuluttajalle tai loppukdyttdjdlle se, ettd
tavaramerkilld varustetulla tavaralla tai palvelulla on tietty alkuperd, jolloin kuluttaja
tai loppukdyttijda voi tavaramerkin perusteella erottaa kyseisen tavaran tai palvelun

muista tavaroista tai palveluista, joilla on toinen alkuperd.””

Merkki ei aina vélttdmattd kerro mistd nimenomaisesta tuottajasta on kyse, vaan se voi
viitata niin sanottuun anonyymiinkin ldhteeseen. Saman merkin tuotteet eivét vélttdmat-
td ole perdisin samalta tuottajalta, vaan riittdd, ettd tuotteilla on esimerkiksi sama jakeli-
ja tai markkinoija. Merkki voidaan luovuttaa ja sithen voidaan antaa muun muassa li-
senssejd, joista sdddetdén tarkemmin TMerkkil 42 §:ssd. Lisenssejd kdytetddn pitkalti

franchising-toiminnassa.®

% Hikkanen ym. 2008: 50; TMerkkiL 1 §
®! Hakkénen ym. 2008: 51

82 EUT C-236/08-C-238/08: 82

% Hakkénen ym. 2008: 51
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Jotta alkuperdfunktio voi toteutua, on edellytyksend myds erottamisfunktion toteutumi-
nen. Tavaramerkilld tulee erottaa silld merkityt tuotteet tai palvelut muista tuotteista tai
palveluista, jotta tavaramerkki mahdollistaa identifioimaan tavaran tai palvelun alkupe-
rdn. Voidaankin puhua yhteisesti erottamis- ja alkuperdfunktiosta. Alkuperédfunktiolla-
kin voidaan nihdé siis olevan johdonmukainen yhteys lakiin, jolloin sen painoarvon

merkittdvyys korostuu.

2.8.3. Garantiafunktio

Garantiafunktion tarkoituksena on taata, ettd samalla tavaramerkilld varustetut tavarat
ovat laadultaan samanlaisia. Garantiafunktio ei perustu lakiin, vaan yritykset pyrkivit
huolehtimaan tasaisen laadun ylldpidosta, mik4 saattaa johtaa ns. merkkitavarauskolli-
suuteen. Tyytyvdinen kuluttaja valitsee helposti saman tuotteen tai palvelun uudelleen ja
mahdollisesti rohkaistuu kokeilemaan my6s muita samanmerkkisid tuotteita. Tavara-
merkin garantiafunktiolla tarkoitetaan sité, ettd samalla tavaramerkilld varustetun tuot-

teen voidaan lihtokohtaisesti olettaa olevan laadultaan samanlaista.®*

Garantiafunktio nivoutuu yhteen alkuperdfunktion kanssa, silld garantiafunktion edellyt-
tama kuluttajien kisitys siité, ettd tavarat ovat tiettyd laatua edellyttdd luonnollisesti
myos tietoisuutta niiden yhteisestd alkuperdstékin. Néin ollen edelld kuvatun erottamis-
ja alkuperéfunktion kytkoksestd johtuen voidaan péatelld, ettd erottamisfunktio on edel-
lytys alkuperédfunktion toteutumiselle ja alkuperdfunktio puolestaan on edellytys garan-

tiafunktion toteutumiselle.®

2.8.4. Kilpailufunktio

Tavaramerkin omistajien ndkdkulmasta katsottuna tirkein funktio on kilpailufunktio.

Kilpailufunktion avulla yritys pyrkii edistimadn tuotteidensa ja palveluidensa markki-

% Hakkénen ym. 2008: 53
6 pihjalarinne 2010: 46
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nointia. Erityisesti yrittdjien véliseen suhteeseen liittyvé kilpailufunktio liittyy l&heisesti
tavaramerkin mainosfunktioon samoin kuin muihinkin edelld mainittuihin funktioihin.
Sen jélkeen, kun kuluttajasta on muodostunut tietyn tuotteen merkkitavarauskollinen, on
kilpailijoiden vaikea saada kyseisté kuluttajaa kiinnostumaan vaihtoehtoisista tuotteista

tai palveluista.

Tavaramerkit ovat keskeinen osa yrityksen strategiaa. Brandin suojauksesta tavaramer-
killd huolehdittaessa ja merkkejd vahvistamalla yritystoiminnalla voidaan hankkia, séi-
lyttdd ja jopa vallata markkinaosuuksia. Tavaramerkkeji koskevasta tiedosta, niiden oi-
kean kiyton ja suojaamisen osaamisesta sekd niiden kilpailufunktion ymmartdmisesti

on yritykselle suuri etu.®®

2.8.5. Taloudellinen funktio

Tavaramerkeilld on myds taloudellinen funktio, silld ne ovat yrityksen aineetonta péa-
omaa. Yritys voi kaupallisesti hyddyntdé aineetonta pddomaansa myontdmalla merk-
keihinsi lisenssioikeuksia ja tekemaélld niihin esimerkiksi franchising- ja sponsorointi-
sopimuksia. Tavaramerkkeihin liittyvd kaupankdynti on viime vuosina kasvanut hui-
masti ja merkin kaytostd saatavilla lisenssituloilla on nykydén varsin merkittdvi osuus
tunnettuja merkkejd omistavien yritysten tuloksessa ja markkina-arvossa. Jo olemassa
olevia tunnettuja tavaramerkkeja yritys voi hyddyntdé taloudellisesti myds uusissa,
markkinoille lanseerattavissa tuotteissaan, miké edistdd uusien tuotteiden vakiintumista
markkinoilla ja siten sdéstdd yrityksen markkinointikuluja. Tavaramerkit ovat yrityksen
varallisuuden osana siind méérin, ettd niiden arvo nousee mitd enemman niitd kéyte-

6
taan. 7

% Hakkénen ym. 2008: 54-55
%7 Hakkénen ym. 2008: 56-57
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3. BRANDI JA LUKSUSBRANDI

Yrityksen briandin erottuvuus on yrityksen strategiasuunnittelun ydin. Luoko erottuvuus
yritykselle kilpailuetua? Vahvistaako se asiakkaiden sitoutumista yritykseen? Tekeekod
yritys erottuvuudellaan enemman tulosta ja luoko erottuvuus asiakaskunnassa liséa ky-
syntdd? Jotta voidaan erottua, tulee kohderyhma ja heidén tarpeet kartoittaa ja pitda
kirkkaana mielessd mihin yrityksen palveluiden ja tuotteiden pitidisi lahtokohtaisesti so-
veltua ja kohdistua: ostopaitoksen tekijisn, asiakkaaseen, kuluttajaan.®® Miki bréndi
oikein on ja mitd luksuksella tarkalleen ottaen tarkoitetaan? Ndihin kysymyksiin paneu-

dutaan seuraavaksi.

Téssd kappaleessa perehdytéédn syvéllisemmin briandin, luksuksen ja luksusbrindin ka-
sitteisiin, tarkastellaan bréndin arvoa, sen strategista aspektia, sekd uppoudutaan myds
luksusbriandien maailmaan ja késitellddn tutkimuksen kaupallista puolta osana tavara-

merkin antamaa oikeussuojaa.

3.1. Brindin késite ja merkitys

Brindi termind, todellisessa merkityksessddn on ollut viime vuosina liike-eldmén yksi
eniten pinnalla olleista kisitteistd. Sen vaikutusvalta yhtend yrityksen kilpailutekijani
on vahvistunut ja sen yllépitoon voidaan kdyttdd huomattaviakin mééarid yrityksen varo-

ja, jotta kuluttajien kiinnostus ja arvostus brindii kohtaan nousisi ja sailyisi.”

Brindin késite ei ole koskaan ollut tdysin yksiselitteinen, sillé brandille on olemassa
tunnistetaan yrityksen nimena tai symbolina, jolla on erityistd merkitystd ja arvoa asiak-
kaalle. Puolestaan Kotler ja Armstrong (2016) tdydentdvét Jacksonin méaéritelmén seu-
raavasti: ”Brindi on nimi, merkki, symboli, muoto tai ndiden yhdistelmi, jonka tarkoi-

tuksena on identifioida myyjén tai myyjien tuotteet ja palvelut, seké erottaa ne kilpaili-

% Taipale 2007: 7
% Keller 2003: 4-8
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joistaan””’. My6s David Ogilvy on tiivistinyt, ettd bréndi on kompleksinen symboli. Se
on aineettomien ja aineellisten tuoteominaisuuksien yhteenliittymai, joka muodostuu
nimestd, pakkauksesta ja hinnasta, yrityksen historiasta ja maineesta sekd mainostavas-

1
‘[a.7

Miti se brandi sitten kdytdnnossé tarkoittaa ja miten se on tunnistettavissa? Esimerkiksi
Adidaksella brindin ja tavaramerkin tunniste on kolme raitaa, Nikella aalto, CocaColal-
la virit ja logotyyppi, Finnairilla lentokoneeksi venytetty f-kirjain, Fazerin suklaalla si-
ninen kéére ja nimikirjoitus, Kalevala Korulla historiaan perustuva muotoilu, Fiskarsin
saksilla sen sijaan oranssiviri seki Silja Linella hylje’*. Edelld mainitut brandiesimerkit
eivdt ole meille pelkéstién liuta erilaisia nimid, vaan mielessémme yhdistimme ne tiet-
tyihin tuotteisiin, arvoihin ja ominaisuuksiin. Kyseessd on vahvoja, tunnettuja briandeja,
jotka heréttévit kuluttajissa mité erindisimpid mielleyhtymii, tunnetiloja tai ajatuksia.
Tietyt bréndit voivat olla positiivinen arvolataus toiselle, kun taas toiset bréndit sen si-
jaan herattdvat mahdollisesti kuluttajissa negatiivisia tunteita syntyneiden erindisten ku-

luttajakokemusten tai brandiuskottomuuksien vuoksi.

Juridisesti ajateltuna brandi on symboli, jolla erotutaan kilpailijoista. Bréndi ja brdndin
arvot eivét kuitenkaan synny pelkédstd symbolista, vaan erityisesti muista erottuvista ja
kuluttajalle merkityksellisistd merkityksistd. Miller & Muirin (2004) mukaan briandi
edistéd tuotteen tai palvelun arvoa sen toiminnallisen merkityksen ulkopuolella.
Useimmiten, jos briandi on asiakkaiden keskuudessa vahva, ovat asiakkaat valmiita
maksamaan bréndistd enemman. Vahvasta brandimielleyhtymastd ja tyytyvéisyydesti
johtuen tuotteen menekki on usein hyvé vaikkakin hinta voi olla tavanomaista korke-
ampi. Moni meistd varmasti osaisi kertoa, miten esimerkiksi Fazerin Sininen eroaa
Pirkka-suklaasta, Finnair Lufthansasta tai CocaCola Pepsistd? Brindin méaarittelyssé
pyritdénkin erityisesti korostamaan sitd, ettd brindi on nimenomaan lisdarvo, jonka ku-
luttaja kokee saavansa, ja johon hén on valmis investoimaan enemmin — verrattuna
merkittdméén tuotteeseen, joka tarkoitusperéltiddn ajaa saman asian. Lisdarvon lisdksi

briandeihin liitetddn usein myds sana lupaus. Bréndi on markkinoijan lupaus tarjolla ole-

7% Brindi — Brindipadoma ja sen mittaaminen 2019
"' Turunen 2015
7 Vuokko 2003: 119
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vasta tuotteesta tai palvelusta, johon yhdistyy tuoteominaisuudet, tuote-edut ja asiakas-
palvelu. Tietyn merkkisen tuotteen ndhdessimme oletamme sen tarjoavan meille tietyt
asiat. Asiakkaan tulee pystyi luottamaan tuotteen laadun pysyvyyteen.”” Usein luksus-
tuotteita myyvét brandit ovat kdyttaneet briandilisdd kilpailuvalttinaan, silld uskolliset
luksuskayttédjit ovat valmiita maksamaan haluamastaan luksustuotteesta hinnannoususta

huolimatta ja néin ollen luksusyrityksen menekki pysyy samana tai jopa kasvavanakin.

Tédmin tutkimuksen kannalta on erityisen tdrkedd kisitelld myds luksusbrindejé ja nii-
den tarkoitusperdd ja merkitystd. Miia-Marika Forstén (2017) on pro gradu —
tutkielmassaan tutkimustulostensa valossa todennut, ettd onnistuneen luksusbréindin ra-
kentamisen kannalta oleellisia elementtejd ovat kohderyhmén tunnistaminen, brandiin
liittyvit arvot ja aitous, laadukkuus sekd nykyhetkesséd oleminen. Luksusbréndin luomi-
nen vie nimittiin vuosia ja ndin ollen tuotteelle on tirkedd luoda tunnettuutta, mieliku-
vaa ja uskollisuutta. Erityisesti asiakkaan tunteminen seki aitous ja arvomaailma koros-
tuivat Forsténin tutkimustuloksissa voimakkaasti. Asiakkaan ja ajantasaisten trendien
tunteminen vaikuttaa yhtion jakelukanavan laajuuteen, tuotteiden valikoimaan ja hin-

taan, palveluun sekd markkinointiin.”*

3.2. Brindin arvo yritykselle

Vahva ja hyvin hoidettu bréndi on yritykselle strateginen kilpailuetu, joka antaa vapaut-
ta yritystoiminnalle, auttaa tuottamaan kassavirtaa ja kannattavuutta, luo vakaata toi-
mintaympéristd tyontekijoilleen sekd vihentdd yrityksen markkinariskid heikompiin
kilpailijoihin ndhden. Vahva bréindi parantaa yrityksen mahdollisuuksia solmia yhteis-
tyosopimuksia asiakkaidensa kanssa, vaikuttaa potentiaalisten asiakkaidensa sitouttami-
seen sekd brandiuskollisuuden luomiseen, silld onhan brandin padllimmaisend tarkoi-
tuksena tehdi tuotteet asiakkaille kiinnostaviksi seka pitdd huoli asiakassuhteen synty-

misestd, pysyvyydesti ja kehittymisesti etenkin tiukassa, kasvavassa kilpailukentissa.”

> Vuokko 2003: 118-119
™ Forstén 2017: 75-76
* Lindroos, Lindroos & Nyman 2005: 28
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Miller & Muir (2004) toteavat, ettd brandi on yhteys yrityksen ja sen sidosryhmien sekd
asiakkaiden vélill4, mika luo jatkuvuutta ja luottamusta niin yrityksessé siséisesti tyon-
tekijoiden kesken kuin ulkoisestikin asiakkailleen ja sidosryhmilleen. Merkkiuskolliset
asiakkaat eivét halua luopua hyvéksi todetusta briandisti ja ovat valmiita kuluttamaan
ko. brindiin kerta toisensa jdlkeen yhd enemmin ja enemmaén, kuin vastaavaan kilpaile-
van brindin tuotteeseen. Jotta tdhin padstddn, vaatii se myds yritykseltd arvokasta ja
ammattitaitoista asiakaspalvelukokemusta ja néin ollen asiakastyytyvéisyys onkin
avainasemassa erityisesti silloin, kun kyseessd on vahva, tunnesidonnainen ja pitkédan

jatkunut tiivis asiakassuhde.

Satu Lindroosin, Gote Nymanin ja Katja Lindroosin teoksen KIRKAS BRANDI (2005)

mukaan:

”Brdndi on enemmdn kuin tuote, se on myos enemmdn kuin tunnettu tuote. Brdndilld on
asiakkaalle relevanttia merkitystd, siksi se ei ole vaihdettavissa toiseen. Yritys omistaa

Jjotain kestdivdd ja korvaamatonta, suoran suhteen asiakkaisiinsa.”

Brindin rahallista arvoa on mitattu jo vuosia. Briandin arvon rahallisessa mittaamisessa
voidaan kiyttda perusteina esimerkiksi brindin asemaa ja sen vakautta, markkinakehi-
tystd ja markkinan tarjoamaa potentiaalia, kansainvélisyyttd, sekd brindin suojausta.
Bréndin rahallisesta arvosta on hyvi olla tietoinen esimerkiksi yrityskauppoja ja lisens-
sisopimuksia tehdessa seka tilinpdatoksid arvioitaessa. Myo0s rahoitusta haettaessa tai
suurempia investointeja tehdessd on tarpeen osata arvioida briandin goodwill-arvoa, eli
toisin sanoen liikearvoa. Liikearvo muodostuu bréndin tuottaman aineettoman pddoman
médrdn lisdksi asiakassuhteiden merkityksellisyydestd, muiden samaan konserniin kuu-

luvien yritysten kanssa toteutuneesta synergiasta tai jopa yrityksen hyvistid maineesta.”®

Bréndin mééarittdmiseen on olemassa lukuisia eri menetelmid. Niistd yksi tunnetuimmis-
ta lienee Interbrand-konsultointiyrityksen kiyttima vahvuusanalyysi.”” Analyysissi

médritelldin muun muassa yrityksen ulkoisen toimintaympériston tilanne, toimialan su-

7% Taipale 2007: 145
7 Taipale 2007: 145-150



36

hdanteet, yrityksen asema markkinoilla, brandin vakaus ja se, kuinka hyvin bréndi on

suojattu’®.

Sen sijaan yhdysvaltalainen talouteen keskittyva BusinessWeek-lehti on méiritellyt, ettd
brindin kansantaloudellista arvoa voidaan mitata seuraavin tavoin. Ensimmaéinen néisté
on erottelumetodi, jonka perusteella tehdddn kuluttajakyselyja yksittdisen brandin mer-
kityksesta suhteessa muihin brandeihin. Metodi korostaa todellisia markkinamielikuvia,
mutta timén tavan avulla on kuitenkin hyvin vaikea saada esiin kaikkien brindien ko-
konaisarvosta kattavaa tietoa. Yrityksen tilinpdédtdsanalyysit antavat puolestaan todellis-
ta kuvaa yrityksen menestyksestd, kannattavuudesta ja vakavaraisuudesta. Esimerkkié
edustaa aikaisemmin tissd tutkimuksessa mainittu goodwill-arvo eli liikearvon muodos-
tuminen, joka tilastoidaan yrityksen taseessa ja silld tarkoitetaan yrityksen tuotto- ja
substanssiarvon vélistd erotusta. Liikearvoa syntyy esimerkiksi liiketoimintakaupassa,
jossa kauppahintaan voi sisdltyd muun muassa korvaus litketoiminnan tulevista tuotois-
ta, markkinaosuudesta tai henkildstostd. Kaupassa mairitellddn yleensa ostettavan liike-

toiminnan substanssiarvo, jolloin muu osa kauppahinnasta on liikearvoa.”

3.3. Brindin strateginen merkitsevyys

Brindi on mielikuvien luomista ja tunteiden herdttamistd, mutta ennen kaikkea sen tér-
keimpid tehtdvid ovat kuitenkin myynnin kasvattaminen, asiakasuskollisuuden lisdédmi-
nen ja kilpailijoistaan erottautuminen. Brandi viestii yrityksen arvoja seki sisdisesti yri-
tyksen henkildstolle ettd ulospéin nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille seké sidos-
ryhmille. Vahvan brindin rakentaminen vaatii asiakkaiden odotusten ja mieltymysten
ymmaértdmisti. Toisin sanoen briandin rakentaminen on yrityksen liitketoiminnan raken-
tamista, jossa on vahvasti kyse litketoiminnan arvojen, strategian ja vision maarittimi-

. . . . 80
sestd sekd tulevaisuuden suunnittelusta.

"8 Interbrand 2007: 9-10
7 BusinessWeek 08/2004; Tilastokeskus 2005
% Lindroos ym. 2005: 29-30
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Paitsi, ettd vahva brindi luo asiakasuskollisuutta, tekee se myds tuotteesta kiinnostavan
jandin ollen avaa ovia yhteistyokumppaneilleen, miké on erittdin tirkedd esimerkiksi
verkostoitumisen ja tunnettuuden luomisen kannalta.*' Tunnetun ja uskottavuutta luo-
van briandin markkinointikustannuksissa yritys voi sdéstéd. Néin brindi saa vallattua
lisad markkinaosuuttaan ja resurssit panostaa tuote- ja palvelukehitykseen on paremmat,

miké onkin tuotteen tai palvelun elinkaaren menestymisen kannalta merkityksellistd.*

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd brandien merkitysté niin liike-eldmissé kuin nor-
maalissa kuluttajien arjessa ei voida vdheksyé. Sen lisdksi, ettd vahvan brindin avulla
yritykselld on mahdollisuudet uusien innovaatioiden kehittdmiselle, voidaan bréndit
ndhdé investointina aivan mikéd tahansa muukin sijoitus ja néin ollen niiden tulee saada
my6s oikeudellista suojaa kilpailua vastaan.*® Brindin rakentaminen vaatii taloudellisia
panostuksia ja useimmissa suuryrityksissé kédytetdénkin mittavia resursseja brandin

luomiseen, kehittimiseen ja tutkimiseen.

3.4. Briandin historia

Brindi (engl. brand) méairitelménd juontaa juurensa norjalaisesta sanasta “brandr”, joka
tarkoittaa polttamista ja onkin alun perin merkinnyt eldimille tehtyé polttomerkkid, silld
norjalaiset karjanomistajat merkitsivét eldimensi polttomerkilld erottaakseen ne muusta
karjasta. Merkin lisdksi se on tarkoittanut puupalaa tai rautaa, jonka avulla merkki on

tehty. Bréndi on alun alkaen siis liitetty tunnistamisen vélineeksi siihen liittyvén visuaa-

lisen merkin, logon tai tunnuksen ansiosta.

Brandiajattelun syntymisté auttoivat muun muassa kuljetus- ja viestintdjirjestelmien
kehitys1800-luvulla, tavaramerkkilakien synty seki tuotteiden painotekniikan kehitty-
misen myo6td pakkauksien erottuvammat etiketit. Myds mainonnan kasvu nopeutui te-

ollisuuden nousun myo6ti. Talouskasvu alkoi luoda omia vaatimuksiaan 1900-luvun al-

$! Lindroos ym. 2005: 30-31
82 Kivi-Koskinen 2006
8 Jaaskeldinen 2007: 48
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usta ldhtien. Brandin merkitys on vuosien saatossa kehittynyt markkinoinnin mer-

kityksen kasvun myota.*

3.5. Miti aito luksus on?

”Luksus on vdlttamdttomyyttd, joka alkaa siitd, mihin vdilttamdttomyys loppuu”

- COCO CHANEL

Sana "luksus” synnyttdd monenlaisia mielikuvia ylellisyydesté, vaikeasti saavutettavuu-
desta, harvinaisuudesta, vertaansa vailla olevasta mukavuudesta, eleganssista, ylenpalt-

tisuudesta, korkeasta laadusta seka kalliista hinnasta. Toisaalta siithen voidaan my6s yh-
distdd negatiivisia assosiaatioita liittyen epdtasa-arvoon, proystéilyyn, kohtuuttomuu-

teen, ylikulutukseen sekd varallisuudella leveilyyn.®

Linda Turunen on tarkastellut markkinoinnin alan vaitoskirjassaan luksusbrandien mer-
kityksellisyytta kuluttajille ja luksuksen olemassaolon ehtoja. Hin toteaa, ettd luksus on
ollut késitteend jatkuvassa muutoksessa. Turusen saamien tutkimustulosten mukaan luk-
sus madritelména on kiehtonut tutkijoita jo pitkdén ja ylellisyystuotteet ovatkin olleet
osoittamassa yhteiskuntien sosiaalista asemaa jo vuosikaudet. Eliittikansa koristautui
antiikin Roomassa, edusti teollistuvassa yhteiskunnassa ja kerskailevallaan kulutuksel-

laan viestivit yltakylldisyydesti turhuutena ja tavarapaljoutena.®

Nykyéén luksus ndhdédn pikemminkin henkildkohtaisia arvoja ja valintoja heijastavana,
persoonallisuutta ja omaa eldméntapaa rakentavana kuin elintason, menestyksen tai yh-
teiskunnallisen aseman ulkoisena merkkiné. Téni pdivand luksus on ennen kaikkea né-
kemysté itsestd ja omasta asemasta maailmassa. Se on itseensd panostamista, kehitti-
mistid ja haastamista, sekd palkitsemista, miké ei rajoitu pelkéstién ylimpiin tuloluok-

kiin, vaan siteilee eri varallisuusryhmiin kautta linjan ja maailman.®” Luksusta kisittee-

% Jirvi 2001:3

% Brostrém ym. 2016: 9
% Turunen 2015

%7 Brostrém ym. 2016: 10
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né on yksiselitteisesti vaikea miéritelld, silld sithen vaikuttavat pitkélti jokaisen sosiaa-
linen asema, henkilokohtainen ostokayttdytyminen, kiinnostuksen kohteet ja motiivit

sekd tarpeet sekd asenteet.

3.6. Luksusbrindi

Luksusbréndit positioidaan tuotekategoriansa huipuiksi erinomaisine tuotepiirteineen,
joihin liittyy muun muassa statukseen, ylellisyyteen ja tunteisiin yhdistettévid tunnetilo-
ja. Luksusbrandeille on hyvinkin tyypillistd oma spesifinen, esteettinen identiteetti, jon-
ka tunnistaa jokaisesta tuotteesta.® Kriteerien téyttyessd puhutaan luksusbrindeisti,
esimerkkind muodin luksusbrindeistd voidaan mainita Chanel, Hermés tai Louis Vuit-
ton. Luksusbrandien tuotteita ei suinkaan aina osteta tarpeen vuoksi, vaan ennemminkin
halun, eksklusiivisuuden tai brindin maineen takia. Eksklusiivisuudella tarkoitetaan
luksuksen yhteydessd harvinaisuutta ja vaikeasti saatavuutta, silld tuotanto ja jakelu on
luksustuotteilla rajoitettua.” Brindien ketteryydelld mukautua nopeasti muuttuvaan ai-
kakauteen seki toimia my0s trendien suunnanndyttdjind on suuri merkitys niiden

clinkaarelle”.

Luksusyritysten vinkkelisti katsottuna suurin osa lukusbréndeistd omaa selkeét er-
ityispiirteet, jotka toistuvat useimmissa luksustuotteissa ja ndin ollen tekevit tuotteista
erityisid. Piirteitd ovat muun muassa kontrolloidut jakelukanavat, tarkkaan mietitty
brandi-identiteetti, kansainvélinen tunnettuus, emotionaalinen nékyvyys, premium-hinta
ja laadukkuus seki laaja nakyvyys. Useisiin luksusbrindeihin heijastuu myos vankka
alkuperdmaaidentiteetti. Esimerkkind, helmikuussa 2020 muotijulkaisu Business of
Fashion uutisoi, ettd useat ranskalaiset muotitalot palauttavat tuotantonsa ympari
maailmaa sijaitsevilta tehtailta takaisin kotimaahan Ranskaan. Syyna tdhan on luk-
susmuodin kysynnin kasvu, silld sen myo6té ranskalaiset muotitalot ovat tehneet uud-
istuksia tuotantoonsa ja valmistus halutaan saada takaisin Ranskaan, osittain bréndi-

imagon suojelun vuoksi. Luksustuotteen ostaja hankkii tuotteen liséksi itselleen aina

88 Chevalies & Mazzalovo 2008
8 Turunen 2015
%0 Chevalies & Mazzalovo 2008
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my0s palan kulttuuria luksusbréindilti tuotetta ostaessaan. Ranskalaiset muotibrandit
kayttavit maan kulttuuria markkinointikeinonaan, vaikka niillé olisikin alihankintaket-
juja tai tehtaita muissakin maissa. Tuotantoa Ranskaan palauttamalla luksusbréndit pyr-
kivét suojelemaan myos tietotaitoaan ja lisddmadn luksustuotteidensa omavalvontaa
valmistusprojektin eri vaiheiden aikana. Luksusmuoti on Ranskassa merkittavé tyollis-
tdjd, mikd ndkyy vuosittaisena tydpaikkojen lisddmisend luksustuotannossa. Lahituotan-
to koetaan myos kilpailuetuna luksustuotteiden kysynnin kasvaessa. Trendit vaihtuvat,
hittituotteet myyddin minuuteissa loppuun ja tarve pitdé tuotanto kdynnissé, on jatku-

91
vaa.

3.7. Luksusbrindien markkinat ja niiden kehitys

Luksusliiketoiminta on kansainvélistd. Kyseessd on harvinainen, voimakkaan kasvun
sektori, silld markkinakoko on kolminkertaistunut viimeisten 20 vuoden aikana. Kasvua
ovat tukeneet globalisaatio, kansainvilisen kaupan avautuminen, kehitysmaiden vauras-
tuminen sekd kaupungistuminen. Yhtend merkittdvana kasvuun vaikuttavana tekijana
voidaan mainita myds internet, silld nykyéén tietoisuus luksusbrandeistd, uutuustuotteis-
ta ja verkkokaupoista levidd laajalti verkossa ja ndin ollen luksusbrindit ovatkin tavoit-
taneet asiakaskuntaa internetin mydta ympari maailman, koska ostaminen on tehty hel-

poksi verkon vilitykselld maantieteellisesti sijainnista huolimatta.

Vahvasta markkinakasvusta huolimatta luksustuotteiden markkinat ovat pysyneet va-
kaina. Taloussuhdanteiden vaikutukset ovat vidhéiset, koska varakkaat kdyttavit rahaa
elintason ylldpitimiseen my0s taloudellisestikin huonoina aikoina. Kuitenkin kiristyneet
tullimadrdykset Kiinassa ovat rajoittaneet voimakkaasti turistien ulkomailla tekemien
luksusostosten maérad ja timé onkin ndkynyt vuosien saatossa kasvun hidastumisena.

Yhai edelleen kiinalaiset kuitenkin ostavat n. 80 % luksustuotteistaan ulkomailta.

Koko globaalien luksusmarkkinoiden myynti rikkoi v. 2015 ensimmadista kertaa 1 000

miljardin euron rajan ja edelleen pitkélla aikavélilld luksustuotteiden markkinandkymat

°! Fashion Finland A 2020
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ovat erinomaisen positiiviset. Etenkin kaupungistuminen, matkailun yleistyminen ja
kansainvilisen kaupan laajeneminen verkkokauppojen my®6td vauhdittavat kasvua tule-
vaisuudessakin.’” Erindiset luksusbréndit ovat kasvattaneet markkinaosuuttaan verkko-
kauppojen ja innovatiivisten myyntikeinojen avulla, esimerkiksi mahdollistamalla tuo-
reen malliston ennakkotilaukset kanta-asiakkailleen ennen varsinaista tuotteiden lansee-
raamista. My0s sosiaalisen median ja julkisuuden henkildiden ylldpitdmien blogien ré-
jdhdysmadinen yleistyminen ja kasvu ovat vauhdittaneet luksuskuluttajien ostokayttiy-
tymisen muutosta etenkin lisddmaélld impulsiivisuutta ja madaltamalla kynnystd verkko-
ostosten tekemiseen. Ylellisyystuotteita myyvien verkkokauppojen odotetaan lisdédnty-
vén, jopa kolminkertaistuvan seuraavan viiden vuoden aikana. Myds ldnsimaisen luk-
susmuodin kysynnin ennustetaan kasvavan uusilla markkina-alueilla, kuten Indonesias-

sa, Intiassa ja Brasiliassa.”

Kautta aikojen rikkaat ovat olleet luksuksen padkayttijid ja etenkin taloudellisesti huo-
noina aikoina dverididen kuluttajien suhteellinen osuus koko luksusmarkkinasta on ollut
suuri. Nykyisin luksus ei kosketa pelkidstdin rikkaita, vaan se on osana yhi useamman
kuluttajan arkea, silld ylellisyyttd ja sen tavoittelua arvostetaan nykyédén yhd enemman.
Useimmille luksusbrindeille rikkaita asiakkaita tdrkedmpi kohderyhmé on kuitenkin
niin kutsuttu hybridikuluttajien ryhmd, jotka ovat tyypillisesti hieman keskituloisia pa-
remmin ansaitsevia tydssidkayvid henkiloitd. Heidén ostokéyttdytyminen riippuu pitkalti
yksilollisistd arvoista, tarpeista, itsensd toteuttamisen ja palkitsemisen halusta, luoton-
saannin helppoudesta seki halusta saada rahoilleen vastinetta. Siten hybridikuluttaja
saattaa yhtdlailla ostaa esimerkiksi luksuslaukkuja, yopyé lomallaan viiden tdhden ho-
tellissa, mutta kuitenkin kiy ruokaostoksilla Lidlissd. Globaaleille luksusbrandeille hyb-
ridikuluttajien ryhmén kasvu on ollut yhtd merkittdvda kuin rikkaiden méérian kasvu,
silld se on mahdollistanut tuotemerkkien valikoimien laajentamisen ja aiempaa moni-

puolisemman tuotteiden hinnoittelun.”

Nykyédén myds nuorten kulutustottumukset eroavat aiemmista sukupolvista, kotitalouk-

sien tulojen kasvun myd6td rahaa voidaan kiyttdd myds entistd enemman ylellisyyksiin

%2 Brostrom ym. 2016: 14
%3 Fashion Finland B 2020
% Brostrom ym. 2016: 20-21
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ja arvokkaisiinkin tuotteisiin. On myds huomattu, ettd varsinkin nuoret miehet ovat 16y-
taneet luksusbrindit viime aikoina uutena kuluttajaryhméndin ja ndin ollen miesten
muoti kasvaakin parhaillaan voimakkaasti. Myds palveluiden helppokéyttoisyys
edesauttaa kulutusaktiivisuutta, miké puolestaan voimistaa ostovolyymeja entisestddn.
Tosin monet luksusbréndit rajoittavat edelleenkin saatavuuttaan eivétkd myy tuotteitaan
tai ainakaan koko valikoimaansa verkkokaupassaan. Télld pyritdén saavuttamaan juuri-
kin aikaisemmin téssd tutkimuksessa mainittua harvinaisuutta ja tuotteen vaikeasti saa-

tavuutta, miké lisddkin luksustuotteen houkuttelevuutta.’

Linda Turunen on todennut viitoskirjatutkimuksessaan, ettd monet luksusmuotibrandit
ovat viime vuosina lanseeranneet mallistoonsa edullisempia tytérbrandeji tavoittaak-
seen monipuolisempaa kohderyhmii. Esimerkkind Marc Jacobsin halvempi sisarbréndi
Marc by Marc Jacobs ja Chloén See by Chloé¢ edustavat nuorekkaampaa designia ja
edullisempaa hintatasoa. Tunnetut suunnittelijat ovat myos luoneet yhteistydmallistoja
tunnettujen vaateketjujen kanssa, kuten esimerkiksi Versace for H&M, lisétékseen tie-
toisuutta hybridikuluttajien keskuuteen. Tutkimustulokset kuitenkin osoittavat, ettd vas-
taavanlaiset yhteistyomallistot luovat enemmaénkin sekavuutta kuluttajien mielissa ja

hamii luksuksen rajanvetoa, kuin hurmaisi kuluttajat suosiollaan.”®

3.8. Luksusbrindien laitoin kopioiminen

Kopiointi, tuotteiden matkiminen ja vddrennokset ovat nykyisessé kansainvilisessa ta-
loudessa arkipdivad. Brandien laiton kopiointi on lisddntynyt enenemissd méarin viime
vuosikymmenind, jota on edesauttanut muun muassa internet sekd kaupankdynnin estei-
den purkaminen. Varsinkin suuret luksusbrandit ovat piratismille hyvinkin alttiita, min-
ka seurauksena tavaramerkkien haltijat kérsivét niin taloudellisia kuin imagollisia tappi-

oita tuotteidensa kopioimisesta.””’

% Brostrom ym. 2016: 100
% Kulutustutkimus 2015
97 Wickstrém 2020: 26-27
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Yksi luksusmuotibrandien kohtaama haastava ilmi6 on luksusvéiarennokset, niin kutsu-
tut feikit, joiden lisddntyminen on voimistunut voimakkaasti viimevuosina.
Viadrennosmarkkinoiden kasvaessa Turunen on viitdskirjatutkimuksessaan pohtinut,
mika vadrennoksissi kiehtoo kuluttajaa? Tutkimustulokset osoittavat, ettd keskeisim-
méksi luksusta ja vidrenndstd erottavaksi tekijiksi nousi kuitenkin tuotteen aitous, mut-

ta vdrenndsten koettiin olevan jossain marin ilmentymii luksuksesta.”

My®0s Jenni Wickstrom on pro gradu —tutkielmansa johtopditoksissddn todennut, etti
yksi isoimmista ongelmista liittyen luksustuotteiden jdljentdmisen eliminoimiseen on se,
ettd kuluttajat ostavat tietoisesti vadrennettyjd tuotteita. Jéljitelmid ja feikkeja ostetaan
kaikilla asiakassegmenteilld demografisista tekijoistd huolimatta. Vaikka péédsééantoisesti
vadrennoksien ostamiseen liittyy usko tuotteen aitoudesta, tapahtuu silti paljon myos
tietoista feikkituotteiden kuluttamista, varsinkin Aasian maissa. Wickstrom on tutki-
muksessaan todennut, ettd feikkituotteita kdyttdvien kuluttajien voi olla haastava muut-
taa asenteitaan, mutta esimerkiksi median avulla kuluttajien asennemuutoksiin piratis-
mia kohtaan voitaisiin vaikuttaa. Mikéli vdidrennokset nostettaisiin negatiiviseen valoon
entistd enemman sosiaalisessa mediassa, voisi se toimia ohjenuorana piratismin tukemi-
sen vihenemiselle tulevaisuudessa. Kyseessd on my0s osittain eettinen paitds piratismin

tukemisesta.”

Tavaramerkkejd kdyttdmélld voidaan parantaa kuluttajien suhdetta yrityksen tuotteisiin
ja palveluihin liittdmalld niihin selvésti erottuvia arvoja, joita voi olla muun muassa
edullinen hinta tai korkea laatu. Tavaramerkki voi myods mainosfunktionsa avulla saa-
vuttaa tietyn imagon, joka tekee tuotteesta mielenkiintoisen ja haluttavan. Tavaramerkki
on siis tirked tekija pyrittdessd luomaan brindié, eli tuotteeseen liittyvid mielikuvia ja
assosiaatioita. Vaikkakin tiettyihin tavaramerkkeihin liittyvéd positiivinen imago on teh-
nyt useista tavaramerkkihaltijoista erittdin hyvin menestyneitd yrityksid, kddntdpuolena
voidaan kuitenkin mainita, ettd ainakin tiettyihin tavaramerkkeihin liittyva positiivinen
imago on myds erds tarkeimmistd syistd tavaramerkkipiratismin ja tuotevadrennoksien

laajalle syntymiselle.'*

% Turunen 2015
9 Wickstrom 2020: 57-58
1% Hikkénen ym. 2008: 56
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4. BRANDIN JA TAVARAMERKIN SUHDE KAUPALLISEN ARVON MIT-
TAAMISESSA

Tavaramerkit ovat omistajiensa aineetonta padomaa ja tunnetuilla tavaramerkeilld onkin
huomattava taloudellinen arvo, joka kasvaa suhteessa siihen, mitd enemmain niité kéyte-
tadn ja jotka ndin ollen vaikuttavat merkittdvasti yritysten goodwill-arvoon. Myos kan-
sainvilisessd kaupankdynnissd tavaramerkeistd on tullut merkittava kilpailutekijé ja yha
useammat yritykset tarvitsevat kansainvilistd suojaa tavara- ja palvelumerkeilleen ym-
péri maailmaa. Suojan tarve korostuu yhd enenemissd méaéarin, kun otetaan huomioon

tunnettujen tavaramerkkien kaupallisen arvon merkityksellisyys.'"'

4.1. Bréandin ja tavaramerkin yhtildisyydet ja erot

Brindin ja tavaramerkin luonne perustuu pitkélti samankaltaiseen historiaan, silld mo-
lempien perustehtidvind on tuotteen yksildiminen ja erottautuminen muista kilpailevista

tuotteista'*.

Tavaramerkiksi kutsutaan vilinettd tai kanavaa, joka yhdistia yrityksen briandin kulut-
tajaan. Tavaramerkin tehtdvan kannalta yksi oleellisimmista funktioista onkin sen niin
sanottu kommunikaatiofunktio, joka korostaa viestinnén keskeisti asemaa tavaramerk-
ki ja brandid rakennettaessa. Kéytdnnossé tavaramerkin keinoin muodostetaan brindin
visuaalinen ilme, joka yksinkertaisesti toimiikin yhdistdvéni tekijédni yrityksen, tuotteen

ja kuluttajan valilla.'”

Timo Kivi-Koskinen (2003) méiérittelee bréndin ja tavarmerkin peruseron seuraavasti:

""" Hikkénen ym. 2008: 56-57
192 Haarmann 2006: 241
103 Haarmann 2006: 241-243
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”Bréndi on moninaisten markkinointiviestintddn liittyvien elementtien muodostama ko-
konaisuus ja erilaisten oikeuksien objekti. Sen sijaan tavaramerkki on yksi monista te-

ollisoikeuksista, jonka avulla brindin tirkeitd elementteji voidaan suojata.”'*

Mairitelmén perusteella brindi ndhddan Kivi-Koskisen (2003) mukaan tavaramerkkid
laajempana késitteend, tavaramerkin ollessa vain juridinen suojauskeino bréandin visu-
aalisille elementeille. Jokaisella brandilld on tietty symboli, joka voi olla esimerkiksi

tuotteen erottava merkki tai tunnus, jonka avulla suojaus mahdollistetaan.'*

Juridiikan ndkokulmasta ajateltuna brandi on yksinkertaisesti symboli, jonka perusteella
erotetaan tuote muista kilpailevista tuotteista. Jotta brindin hyddyt kokonaisuutena saa-
taisiin esille, tulee ottaa huomioon my®ds liiketaloustieteellinenkin kulma maéiritelmélle.
Télloin mukaan saadaan myds elementit, joille ei pystytd antamaan oikeustieteessa
médritelmad eikd sen vuoksi mydskéén juridista suojaa. Brandin arvoa ei ndhda
pelkkénd symbolina, vaan arvo syntyy niisté kaikista merkityksisté ja mielikuvista, joita
symboli sisiltdd, edustaa ja kuluttajassa herittia.'°® Onkin hyvi miettid, kuinka hyvin
esimerkiksi kuluttajat erottavat briandin ja tavaramerkin toisistaan? Hyvin todennédkdisté
on, ettd ndmé yhdistetdén ja sekoiteaan keskenddn kuluttajien keskuudessa hyvinkin

helposti.

Veera Jadskeldinen (2007) on todennut pro gradu —tutkielmassaan, etti yritykset kehit-
tavit brandejddn ja uhraavat ndihin merkittavidkin panoksia. Samalla tavalla tulisi ottaa
huomioon tavaramerkkiin tehtdvét investoinnit ja niiden kannattavuus liiketoiminnalle,
kyseessd kuitenkin on useasti yrityksen arvokkain, aineeton pddoma. Bréndin ja tava-
ramerkin vilille olisi kilpailuedun synnyttdmisen kannalta merkityksellistd rakentaa

selked yhteys, jotta ne voisivat yhdessd muodostaa menestyksekistd yhteissynergiaa.

Tavaramerkilld ja mainonnalla voidaan nidhdi olevan keskindinen yhteys toisiinsa.
Tuotteita ja palveluita pitdd pystyd markkinoimaan ja tavaramerkkien tehtdvénd nime-

nomaan onkin toimia bréndin visuaalisina ilmeind. Tavaramerkit liittyvét liséksi jo ai-

104 Kivi-Koskinen 2003: 104-105
105 ri55keldinen 2007: 54
106 yuokko 2003: 119-120
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kaisemmassakin vaiheessa itse brandin rakentamiseen, ja toisaalta sen kommunikointi-
in.'”” Tavaramerkki tulisikin nihda brindin osana, siihen kiintedsti liittyvini ele-

menttind.

Brindin suojaamisesta puhuttaessa sekoitetaan helposti oikeudellinen ja liiketa-
loudellinen méaidritelmd keskenéén. Tapauksissa, joissa pohditaan bréndin ja tavaramer-
kin valistd suhdetta, tulisi tulkinnan lahtokohdaksi ottaa niita kahta tieteenalaa koskeva

nikokulma.

4.2. Hinnoitteluvoiman syntyminen

Yrityksen kannattavuus perustuu tyypillisesti joko kilpailijoita tehokkaampaan toimin-
taan eli kustannuskilpailukykyyn tai vaihtoehtoisesti kilpailijoita parempaan tuottei-
den/palveluiden hinnoitteluvoimaan. Bréndi ja tavaramerkit tuovat l&htokohtaisesti yri-
tykselle hinnoitteluvoimaa. Tuotteen valmistaminen, markkinoiminen ja jakeleminen
eivét siten muodosta erityisen korkeaa kannattavuutta, vaan sen muodostaa pitkalti
briandin mahdollistaman lisdhinnan periminen asiakkaalta, suhteessa brandittomain
vaihtoehtoistuotteeseen — etenkin luksusbrandeissd. Tdméin myd6td voidaan todeta, ettd

luksusbrindi on ennen kaikkea erottautumistekija asiakkaiden silmissa.'®

Luksustuote tavanomaisesti erotetaan korkeasta hinnastaan, erinomaisesta laadustaan,
esteettisyydestédn ja erottuvasta design:staan sekd mahdollisesti my6s bréndin pitkésti
ja kuuluisasta historiasta. Kuitenkaan yksinomaan esimerkiski korkea hinta tai loistava
laatu ei tee tuotteesta automaattisesti luksusta. Luksustuote- tai palvelu on monen eri-
tyispiirteen omaava lopputulos. Luksustuote pitdé siséllddn uniikkia tyylid, johon kuu-
luu useimmiten myds ripaus luksusbrandin historiaa. Sanomattakin on selvii, ettd luk-

sustuotteeseen yhdistetddn usein korkea hinta. Korkean hinnan funktio voitaisiin nihda

7 Varhela 1998: 162-163
1% Oksaharju 2019
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ennemminkin keinona luoda harvinaisuutta, joka ylldpitda illuusiota saavuttamattomuu-

desta, lisdten siten my®s tuotteen haluttavuutta.'”

4.3. Asiakasuskollisuus ja luksusbrandin voima

Yleisesti ottaen brindit joutuvat kamppailemaan asiakkaidensa suosiostaan nykyédan yha
voimakkaammin. Tuotteiden ja palveluiden kasvanut valinnanvara, myynti- ja ostos-
kanavien valikoimien laajentuminen seké palveluiden saatavuus ympari vuorokauden
ovat helpottaneet ja nopeuttaneet kuluttajakdyttidytymistd osittain myds yleistyneen digi-
talisaation myd6td. Vahva, tunnettu ja menestyksekés bréndi, jolla on suojanaan tavara-
merkki, on yksi yrityksen parhaimmista kilpailuedun l4hteista. Itseisarvoisesti brandii ei
voida pitéa kilpailuetuna, vaan ennemminkin se on véline kilpailuedun luomiseen. Yri-
tykselld on kiinnostavasti ja hyvin rakennetulla bréndilld oiva mahdollisuus saavuttaa
pitkékestoisia asiakassuhteita asiakasuskollisuutta luomalla. Uskolliset asiakkaat muo-
dostavat vasta kilpailuedun. On huomioitava, ettd ilman brindddmista asiakasuskolli-

" Esimerkkind virvoitusjuoma Coca-Cola,

suuden saavuttaminen ei ole mahdollista.
josta kuluttajat ovat aika usein valmiita maksamaan enemmaén kuin vastaavasta cola-
juomasta ja vaihtaminen “halpamerkkeihin” ei ole Coca-Colan suurkuluttajille kovin-
kaan todennékdistd. Coca-Cola on siis onnistunut luomaan vahvaa kilpailuetua vakiin-
tuneen ja globaalin brindinsé avulla, jonka vuoksi se kykenee ylldpitimain premium-

hinnoittelua. Edelliseen esimerkkiin viitaten bréindin kdytdnnon hyddyt voidaan tiivistdd

seuraavasti:

Brdndin voima = Mahdollisuus ylldpitdd pitkdkestoisesti kilpailijoita korkeampaa hinnoitte-

111
lua

1% Oksaharju 2019
" Brindi kilpailuedun lihteend A 2015
" Brindi kilpailuedun lihteend B 2015
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4.4. Suhdannekriisien vaikutukset luksusbridndien menestykseen

Globaalit luksusmarkkinat ovatkin tiukasti eurooppalaisten toimijoiden hallinnassa,
osoittaa konsulttiyhtio Deloitten toteuttama listaus kymmenesti suurimmasta luksus-
tuottajasta, joista kuusi on eurooppalaisia. Ndiden liséksi kdrkiryhmédan mahtuu kolme
amerikkalaista ja yksi kiinalainen yhtid. Maailman suurin luksustuoteyritys on ranska-
lainen LVMH, virallisemmin Louis Vuitton-Mdet Hennessy, jonka 70 briandiin lukeutu-
vat muun muassa muotitalot Dior, Louis Vuitton ja Bulgari sekd samppanjamerkki

Moet Chandon.

Eurokriisin aikana, luksusyritysten myyntitulot ovat olleet 4drimmaisen térkea tukijalka
muun muassa Italialle, Ranskalle ja Espanjalle, jotka voidaankin maantieteellisesti luo-
kitella luksusmarkkinoiden johtajamaiksi. Myos Tanskan talous on saanut puhtia talo-
usndkymaién viime vuodet hurjasti myyntidéin kasvattaneesta koruyhtié Pandorasta, joka
pdihittdd muun muassa merkkivalmistajat Christian Diorin, Salvatore Ferragamon ja
Dolce & Gabbanan. Luksuksen taloudellinen merkitys on huomioitu jopa EU:n tasolla.
Euroopan luksusyhtiot tuottivat v. 2014 selvityksen, jossa kartoitettiin alan tyollisyys- ja
talousvaikutuksia. Tutkimustulokset osoittivat, ettd eurooppalaisten luksusyhtididen lii-
kevaihto oli reilu 547 miljardia euroa vuonna 2013, miki vastasi noin neljda prosenttia
koko EU:n bruttokansantuotteesta. Viennin arvo oli noin 308 miljardia euroa, miké vas-
tasi 17 prosenttia kokonaisviennistd. Jos noin 7-9 % prosentin vuosittainen kasvu toteu-
tuisi, voitaisiin kuluvana 2020 vuonna olettaa luksussektorin liitkevaihdon kasvavan
790-930 miljardiin euroon ja sen suoraan tyollistimien henkiléiden mééra 1,8-2,2 mil-

. 112
joonaan.

Luksuksella on kautta aikojen ollut merkittdva osuus thmiskunnan historiassa. Sen voi-
daan sanoa kiteytyvén elintason nousun ja vaurastumisen myoté niin inhimilliseen luo-
vuuteen, estetiikkaan kuin mielihyvéaénkin seka individualismiin. Paitsi, ettd globaali
elintason kasvu on voimistanut luksuksen késitysti, on se myds rikkonut luksuksen pe-
rinteistd kulttuurisidonnaisuutta, koska haluttavat tuotteet ovat yhd enemmén yhtenevai-

sid ympari maailman.

"2 Brostrom ym. 2016: 18
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Luksusta ja kulutuskéyttdytymistd tutkineen Aalto-yliopiston tydeldméprofessori Pekka
Mattilan mukaan luksus on sellaista, jonka eteen on tehtévd uhrauksia. Mattilan mukaan
se voi usein olla taloudellinen uhraus tai joskus jopa luksuksen perdssd on matkustettava
pidemmallekin. Luksus on kuitenkin olennaisesti erilainen asia kuin muoti- tai laatu-
tuote. Laatutuote on aina jollain tavalla teknisesti parempi kuin normaali tuote. Puoles-
taan muodin ideana on se, etti se vaihtuu ldhestulkoon koko ajan. Luksus vain on. Jos

luksusta ei ymmarri, sitd ei myoskédn ansaitse, toteaa Mattila. '

Luksuslaukkuja, -vaatteita ja -asusteita myyvén helsinkildisyritys Luxbagin toimitusjoh-
taja Jarmo Poutun mukaan suomalaisten kulutus on mennyt viime vuosina kalliimpaan
suuntaan. Luxbag myy kalliita luksusmerkkeja ja yksittdisen laukun hintakin voi par-
haimmillaan ylittdd 2 000 euroa. Vaikka moni luksuskuluttaja ostaakin nykyéén ostok-
sensa verkkokaupoista, Pouttu uskoo, etti kalliiden luksusbriandien kohdalla asiakas ha-
luaa nimenomaan yksil6llisen asiakaspalvelukokemuksen. Asiakas haluaa myds ndhda
ja hypistella tuotetta ennen arvokkaan ostopédétoksen tekemisti. Luksustuotetta voidaan
ajatella myo0s kestdvén kehityksen kannalta sijoituksena. Liséksi luksustuotteen taustalla

on aina tarina, joka halutaan useimmiten kuulla.'"*

Kevéddn 2020 aikana alkaneen maailmalaajuisen COVID-19 koronapandemian aikana
luksusbrindien jakelutiet kapenivat, mutta samalla suomalaisyrittdjd Pouttu himmastyi
luksustuotteiden hyvéstd menekistd. Muun muassa Gucci ja Saint Laurent supistivat jal-
leenmyyjiensd madraa, silld luksustuotteiden haluttavuus perustuu sille, ettid kysyntdd on
aina enemmain kuin tarjontaa. Samalla brindit nostivat hintojaan, silld se lisdé tuotteiden
harvinaisuutta ja sitd kautta myds haluttavuutta ja ovat oikealla tavalla tavoittamatto-
missa monelle. Lisdksi epdvarmoina aikoina nojataan turvalliseen. Klassiset luksus-
bréandit kuten Louis Vuitton, Gucci ja Chanel ovat juuri edelld mainittuja turvallisia

vaihtoehtoja, joita Helsingissd myydazn.'"

' Luxbag 2020
" Luxbag 2020
'3 Luxbag 2020
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Mattila toteaa antamassaan haastattelussaan, ettd keskiméérin ihmisten kiytettavissi
olevat varat kasvavat koko ajan. Valtaosa koronaviruksen aikaisista kuluttajista olikin
luonnollisesti suomalaisia, silld matkustusrajoitukset estivét turistien padsyn Suomeen

keviin ja kesdn 2020 aikana.''®

Luksuksen merkitys kuitenkin muuttuu sukupolvien my6td yha koko ajan. Mattila huo-
mauttaa, ettd nuoremmat sukupolvet ndkevit esimerkiksi palveluissa ja kokemuksissa
enemman luksusta kuin kulutustuotteissa. Koronapandemia on kuitenkin vaikuttanut
ihmisten luksusintoon tavalla, jolle 10ytyy psykologinen selitys. Luksus on aina kulutta-
jalle myds véhin todellisuuspakoa. Léahes kaikilta on jddnyt matkustelu ja monet muut
normaalit kokemukset rajoitusten vuoksi pois. Se, ettd voi edes verkosta ostaa jotakin
luksusta, voi antaa yhteyden sithen maailmaan, johon olimme tottuneet. Suomalaiset
ostavat luksusta kuitenkin myods huomaamattaan. Monesti tulee mieleen, etti tietty eliit-
tiasiakaskunta ostaa vain kalliita laukkuja tai asusteita, mutta samaan aikaan suurin osa
suomalaisista ostaa luksusta tavara- tai palvelualoillakin. Se voi olla esimerkiksi hulp-
pea auton ddnentoistojirjestelma tai jokin tietty tyokalu. Luksusta tulisikin ajatella ny-

kyddn yhi laaja-alaisemmin ja avoimemmin, pohdiskelee Mattila.'"”

Heindkuussa 2020 WPP ja Kantar julkistivat aina vuosittain toteutetun katsauksen maa-
ilman arvokkaimmista bréndeistd. Ndiden joukkoon lukeutuivat suomalaistenkin kulut-
tajien suosimat luksusbrindit Louis Vuitton, Chanel, Gucci ja Hermes. Katsaus osoitti,

ettd brindien arvot olivat kasvaneet koronapandemian aikaan.'"®

4.5. Brandin suojaaminen tavaramerkin keinoin

Briandi méairitelménd yhdistetddn usein tavaramerkin synonyymiksi, vaikka bréndiin
voitaisiinkin linkittdd tavaramerkin liséksi myds muitakin oikeudellisia suojamuotoja,

kuten toiminimi tai mallisuoja. Tdmé johtunee ehka siitd, ettd brandi mielletdén paljon

1 Luxbag 2020
"7 Luxbag 2020
"% Luxbag 2020
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tunnetummaksi termiksi kuin tavaramerkki. On todettu, ettd brandin arvoa on hyvin
haastava mitata kokonaisuudessaan, vaikka erilaisten indikaattoreiden avulla voidaankin
saada relevantteja arvonmédrityksid aikaan. Brindilld ei ole niin kutsuttua juridista
luonnetta, silld se pohjautuu pddosin markkinointikeinoihin. Tilanteessa, jossa brandille

halutaan suojaa, on siiti tehtévi tavaramerkki- tai toiminimihakemus.'"

Toimivaksi koettu tapa erottua kovassa kilpailussa on rakentaa vahva bréandi ja suojata
sitd tavaramerkin avulla. Yrityksen brdndi ja siihen rinnastettava tavaramerkki yhdessé
synnyttavit vahvan strategisen kilpailuedun, joka oikein hyddynnettynd on osa yrityk-
sen merkityksellistd immateriaaliomaisuutta. Vastaavasti huonosti valitulla, suojaamat-
tomalla tai vélinpitdméttomasti hoidetulla tavaramerkilld voidaan pahimmassa tapauk-
sessa joutua suuriin taloudellisiin ja brindi-imagollisiin vaikeuksiin yritystoiminnassa.
Erityisesti tavaramerkin huono erottamiskyky, heikko tunnettuus tai riittdvé suojauksen
puute voivat aiheuttaa ongelmia liiketoiminnalle tai vaarantaa jopa merkin altistumista

kopioinnille.'*’

Tavaramerkin tehtdvé yritystoiminnassa on:

« Antaa yritykselle oikeus kieltdd muita kdyttdimastd samaa tai sekoitettavissa ole-
vaa merkkid samankaltaisten tuotteiden myynnissd ja markkinoinnissa.

+ Toimia kommunikaation vélineeni ja tuoda yritykselle kilpailuetua muihin kil-
pailijoihin verraten.

+ Toimia strategisena tyokaluna erilaisissa litketoiminnoissa ja tirkeénd tyokaluna

brindin suojaamisessa.

Brindituotteisiin liittyy aina jokin erityispiirre, jolla identifioidaan kaikki saman brén-
din tuotteet vastaavista tuotteista. Erityispiirre voi olla esimerkiksi jokin kuvio, raidat,
véri tai teksti. Hyvid esimerkkejd ovat globaalistikin tunnistettavat Adidaksen kolme
raitaa tai Burberryn ruutukuvio. Kyseessd on pitkén historian omaavat brandit, joten

merkittdvian goodwill-arvon kytkeytyminen brandin arvoon on mahdollista ja néin ollen

9 yrittajat 2020
120 Tavaramerkki 2020
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brindin suojaaminen keskeistd. Adidaksen ja Burberryn tyyliset kuviot ovat usein hyvin
yksinkertaisia ja niiden suojaaminen mallioikeudella ei ole vilttimatta mahdollista. Sik-
si erityispiirteitd pyritddnkin suojaamaan tavaramerkilld. Haasteita kuitenkin aiheuttaa
pohdinta erityispiirteiden riittdvastd omintakeisuudestaan ollakseen tavaramerkkeja.
Usein suojaus edellyttidd brandin pidempii historiaa, miké tekeekin yksinkertaisesta ku-

viosta kilpailijoistaan erottautumiskykyisemmin.'*'

4.6. Tavaramerkin suojaamisen kustannukset

Tavaramerkkilain 16 §:n mukaan tavaramerkin rekisterdintid haetaan Patentti- ja rekis-

terihallitukselta sdhkoisesti. Rekisterointihakemuksen tulee sisaltda:

1. Tiedot hakijasta
2. Tiedot tavaroista tai palveluista, joille rekisterdintid haetaan
3. Kuvaus merkistd, joka on tavaramerkkilain 11 § mainituin ehdoin erottautumis-

kykyinen ja haettavissa

Tavaramerkin rekisterdintid voidaan kutsua maantieteellisesti rajatulla alueella voimas-
saolevaksi oikeudeksi. Kun tavaramerkki halutaan suojata rekisterdinnilld vain Suo-
meen, maksullinen rekisterdintihakemus on tehtéva Patentti- ja rekisterihallitukselle.
Hakemuksessa on my0s yksiloitdvi ne tuotteet, joita varten merkille haetaan rekiste-

rointid.

Jos tavaramerkin suojaa halutaan laajentaa Suomen tai EU:n ulkopuolelle, kansainvéli-
selld rekisterdinnilld voidaan yhdelld hakemuksella keskitetysti hakea rekisterdintid use-
ammassakin maassa. Talloin kustannuksiin vaikuttaa hakemuksen laajuus, eli kuinka
montaa maata hakemus koskee. Eri mailla voi olla erilaisia, kansallisia vaatimuksia, jot-
ka on hyvé huomioida hakemusvaiheessa, silld niistd saattaa aiheutua lisdkustannuksia.
Kansainvilinen rekisterdinti kuitenkin on kustannuksiltaan edullinen vaihtoehto, noin

2.000 eurosta ylospdin riippuen maiden ja luokkien madrasta.

"2 Brindit ja tavaramerkit 2020
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Tavaramerkkilain 30 §:n mukaisesti tavaramerkin rekisterdinti on voimassa kymmenen
vuoden ajan hakemispéivistd alkaen. Myo0s tavaramerkin uudistaminen on voimassa
kymmenen vuotta ja tulee voimaan rekisteréinnin paittymistd seuraavana pdivinia. PRH
ilmoittaa tavaramerkin haltijalle rekisterdinnin pdattymisestd vahintddn puoli vuotta en-
nen rekisterdintikauden paittymistd. [moittamatta jattiminen ei kuitenkaan vaikuta re-
kisterdinnin voimassaolon pédattymiseen. Rekisterdinti voidaan uudistaa aikaisintaan
vuotta ennen rekisterdintikauden pédattymistd ja viimeistdén puolen vuoden kuluttua sen
padttymisestd. Rekisterdinnin uudistamista haetaan PRH:Ita sdhkoisesti, minké yhtey-
dessd tulee suorittaa uudistamismaksu. Jos rekisterdintid ei uudisteta, tavaramerkki pois-

tetaan tavaramerkkirekisterista.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd tavaramerkin rekister6innin kokonaiskustannusten

arviointi on hyvin epdvarmaa ja tapauskohtaista, koska etukiteen ei ole mahdollista ko-
vin tdsmallisesti tietdd, mitd hakemuskasittelyissd eri maissa tulee vastaan. Tavaramer-
kin suojaamiseen on suositeltavaa kuitenkin investoida, silld tavaramerkki on yrityksen

immateriaalista omaisuutta ja kiytettdessa tavaramerkin arvo nousee.'>

4.7. Tavaramerkin goodwill-arvo

Pitkdén markkinoilla olleelle ja kohderyhmaésséén tunnetulle tavaramerkille muodostuu
itseisarvoa, eli niin sanottua goodwill —arvoa. Tavaramerkin goodwill 114 tarkoitetaan
yleensd sen hyvédd mainetta, tunnettuisuutta ja arvokkuutta, jotka yritys on onnistunut
saavuttamaan maineikkaan myynnin ja markkinoinnin johdosta. Goodwill-arvo on ni-
menomaan se lisd- tai liikkearvo, joka merkille on sen kdyton ja kuuluisuuden my6té syn-
tynyt. Mitd tunnetumpi merkistd on muodostunut, sitd suurempi goodwill-arvo silld
useimmiten on. Esimerkiksi yrityskauppatilanteissa arvokkaalla tavaramerkilld on mer-
kittdva osuus kauppahinnan muodostumisen kannalta. Tavaramerkkilakien tarkoitukse-

na on suojata tavaramerkin goodwill-arvoa.

122 Tavaramerkki 2020
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Usein goodwill —arvosta puhuttaessa tulee kysymykseen se, ettd puhutaanko tavaramer-
kin vai brandin goodwill —arvosta. Tavaramerkki ja bréndi -késitteitd kdytetédn paljon
sekaisin toisiinsa yhdistéen. Yrityskauppatilanteissa relevantimpaa olisi puhua brindin
goodwillista, ja tarkentaa tavaramerkin toimivan tdmén brandisubstanssin visuaalisena
tunnuksena. Esimerkiksi, kun katsotaan Interbrandin vuosittain tekemaa tutkimusta
maailman arvokkaimmista bréndeisti ja ndiden markkina-arvoista, voidaan huomata,
ettd tavaramerkilld tai brindilla itselldén voi olla erittdin merkittdvé taloudellinen arvo
suhteessa yrityksen markkina-arvoon. Néin ollen tavaramerkkii tulee voida suojata

samoin, kuin yrityksen muutakin varallisuutta.'>’

Tavaramerkin pédasiallinen tarkoitus on luoda side tavaramerkilld merkittyjen tavaroi-
den, palveluiden tai sen yrittdjin vélille, joka merkkid kdyttdd. Suojaamalla tavaramerk-
kid, annetaan oikeudellista suojaa myds tdimén kiyton aikaansaamalle tunnettuudelle eli
sille arvolle, jonka merkin kédyttd aikaansaa. Kuluttajat kiyttavéit tuotteen alkuperda ja
sen todennidkoistd laatua koskevaa informaatiota hyvékseen tehdessdén ostopéaatoksia.
Tavaramerkin oikeudellisen suojaamisen funktiona on muun muassa turvata yrityksen
aineettomaksi pddomaksi luokiteltavaa tavaramerkkien tunnettuusarvoa ja litkkeomai-
suuden sdilymistd estimalld muita kdyttimastd ja hyodyntdmésti tavaramerkkii tai sii-
hen sekoitettavissa olevaa merkkia ja siten korjaamasta merkin maineen turvin merkin-

haltijan tekemin tyon tulosta.'*

Suomalaisten brandien arvostusta on tutkittu jo monen vuoden ajan. Taloustutkimuksen
vuosittain julkaisema briandien arvostus —tutkimus antaa yrityksille laajan katsauksen
toimialan kilpailukenttddn. Tutkimustulokset osoittavat vuoden 2020 arvostetuimpien

briandien olevan:

1. Fiskars

2. Fazer

3. YLE

4. Hyviad Suomesta -merkki

123 J4dskeldinen 2007: 54
"2 Hikkinen ym. 2008: 59-60
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5. TAVARAMERKKI YRITYKSEN KILPAILUEDUN LAHTEENA

Nykypdivind kaupankdynti olisi huomattavasti haastavampaa ilman tuotteiden tai palve-
luiden merkintd4 tai brandédystd. Talloin kuluttajien olisi vaikeampaa hahmottaa tuottei-
den tai palveluiden hinta- ja laatueroja toisistaan. Konkreettisesti ajateltuna tavaramerkit
ovat apuvélineend kuluttajien ostopdétdsten tekemisessé kilpailevien tuotteiden vililla,
mutta samalla kannustavat yrityksid tuottamaan laadukkaita tuotteitaan. Ilman tavara-
merkkejd kuluttajat eivit pystyisi tunnistamaan tuotteiden alkuperdd eivétka siten pys-
tyisi palkitsemaan yritysti hyvésti laadusta ostamalla saman merkin tuotetta tai palvelua
yritykseltd uudelleen. Oikein rakennetun tavaramerkin voidaankin sanoa olevan yksi

kilpailuedun peruspilareista.'*®

5.1. Kilpailuedun vahvuus

Yrityksen erilaistumiseen eli differoitumiseen tdhtééva strategia on luonnollinen 18hto-
kohta yrityksille, jotka ovat kiinnostuneita panostamaan brandin rakentamiseen ja sen
kehittamiseen kilpailuedun synnyttdjand. Erilaistumisstrategian valinnut yritys pyrkii
erottumaan kilpailijoistaan sellaisella ominaisuudella, johon asiakkaat uskovat ja jota he
arvostavat. Yhdysvaltalaisen liiketaloustieteilijin Michel E. Porter:n mukaan pysyvén
kilpailuedun saavuttamiseksi on valittavana kaksi perusstrategiaa: kustannustehokkuus
tai erilaistuminen.'”” Kustannustehokkuus-strategian tarkoituksena on, etti yritys saa-
vuttaa toimialansa alhaisimmat tuotantokustannukset, joita voivat olla volyymiltddn alan
suurimmat ostot, yksinoikeus valmistusmenetelméén tai tiettyihin raaka-aineisiin. Jos
yritys saavuttaa toimialan kustannusjohtajuuden, sen tuloksentekokyky on keskiméa-
rdistd parempi edellyttéen, ettd yritys pystyy toimillaan pitdméén hinnoittelunsa alan
keskiarvon tuntumassa. Uhkana voidaan kuitenkin pitda kilpailijoiden voimakasta eri-
laistumista, ettd kustannusjohtaja-yrityksen tuotteet vanhentuvat asiakkaiden silmissa.
Mikali nédin tapahtuu, hintojen laskeminen kilpailijoiden tasoa matalammaksi on aina

vaihtoehto. Tdmi puolestaan voi vaikuttaa huonompaan tuloksentekokykyyn.'**

126 Tavaramerkkioikeus 2020
127 Laakso 2004: 30-31
128 1 Laakso 2004: 30-32
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Kun kilpailuetu pyritdén synnyttdméin erottavuuden strategialla, on olennaista, ettd yri-
tysjohto on ymmartényt ja sisdistdnyt erottuvuuden arvon ja merkityksen yrityksen me-

nestymiselle'*’

. Kilpailuedun johtaminen erottuvuudella vaatii jatkuvia investointeja.
Erottavuuden viestintdén ja markkinointiin on panostettava niin sisdisesti kuin ulkoises-
tikin ja lupausten antamiseen kdytettyjen keinojen on oltava tehokkaita — niiden pitda
vaikuttaa asiakkaan ostopdatokseen suotuisasti. Lupauksen lunastaminen edellyttid yri-
tykseltd panostuksia etenkin tuottavuuteen, laadunvarmistukseen ja moniin muihin me-
nestykselle valttimattomiin toimintoihin, silld erottautumisen myotéd syntyva kilpailuetu
on yksi parhaimmista tavoista saavuttaa liiketoiminnan kannattavuutta. Yritysten on
huolehdittava, etti erilaistumissstrategian avulla saavutettu lisdarvo (kasvanut myynti ja
mahdollinen hintapreemio) ylittd&d mahdollisimman suurella marginaalilla ainutlaatui-

suudesta aiheutuvat kustannukset.'>°

Tavaramerkilld varustettua luksusbriandié kuluttajat arvostavat ja ovat valmiita maksa-
maan luksuksesta. Miia-Marika Forstén (2017) on pro gradu —tutkielmassaan tutkimus-
tulosten valossa todennut, ettd luksusbriandin rakentamisen tédrkeitd elementteja ovat re-
levantin kohderyhmén tunnistaminen, brindin taustalla olevat arvot ja aitous, laaduk-
kuus seka trendien aallonharjalla olemisen ajantasaisuus. Erityisesti asiakkaan tunnis-
taminen sekd aitous ja arvomaailma korostuivat tutkimustuloksissa voimakkaasti. Edelld
mainitut elementit vaikuttavat tuotteiden jakelukanavaan, hintaan, valikoimaan ja palve-

luun sekéd mainontaan.

Forsténin saamien tutkimustulosten mukaan luksusbrandin isoin vahvuus vaikuttaa ole-
van brindin aitous ja rehellisyys. Kuluttajat ovat valmiita maksamaan merkistd, laadus-
ta, aitoudesta ja kestivyydestd. Aitoutta voidaan katsoa olevan brindin pitka historia ja
sithen liittyvit tarinat tai omistajan oma tekeminen, jossa sanat ja teot yhdistyvit. Aito-
us voi muodostua myos kuluttajan oman kokemuksen mydtd; kuluttajan pitdéd kokea

brindi aidoksi, rehelliseksi ja inhimilliseksi. Aitous liitetdédn myds siihen, ettd kuluttaja

kokee, etti taustalla on luksusbrandin syntymiseen vaikuttanut syvempi merkitys, tarina

' Taipale 2007: 15
10 Laakso 2004: 31-32
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ja intohimo ja ndma kaikki ominaisuudet vaikuttavat luksusbrindin luomaan kilpai-

luetuun asiakkaiden silmissi.'>!

Ranskalainen konserni LVMH omistaa useita eri luksusbréndejd, muun muassa Louis
Vuittonin ja Christian Diorin. LVMH:n liikevaihto oli vuonna 2018 noin 47 miljardia
euroa ja bruttomarginaali 67 %, eli keskimiérin 1 000 euroa maksavasta késilaukusta
omistajille jdi 670 euroa kiteen. L’Orealin litkevaihto oli puolestaan 27 miljardia euroa,
bruttokate 73 prosenttia ja liikkevoittomarginaali yli 18 prosenttia.'** Lukujen valossa
LVMH ja L’Oreal tiyttavit laatuyhtididen kriteerit, mutta lukuja paljon vaikeampaa
onkin tulkita sitd, miten kestivalld pohjalla luksusyhtididen kilpailuetu on. Edelld mai-
nittujen laatuyhtididen osalta kestavaa kilpailuetua syntyy ainakin yhtididen koosta,
kulttuurista, tuotteiden tarinasta ja historiasta, markkinointikeinoista, valmistuksen ja
jakelun tehokkuudesta seké erityisesti hinnoitteluvoimasta. Monien luksustuotteiden
hintoja nostetaan vuosittain, mutta hintojen nousulla ei ole todettu olevan huomattavaa

vaikutusta tuotteiden kysynnin laantumiseen.'*?

Kilpailuetua voidaan saavuttaa myds niin merkityksellisen asiakassuhteen luomisella,
ettei vaihtaminen kilpailijan tarjontaan tule asiakkaalle edes vaihtoehdoksi. Tésté esi-
merkkind Coca-Cola. Miltei tdysin vastaavia, edullisempia kuplajuomatuotteita myy-
déan nykydin useampia, mutta Coca-Cola edelleen jyrdé virvoitusjuomamarkkinaa yli-

voimaisella brandilldsn maailmanlaajuisesti.'**

Sijoittajien ndkokulmasta katsottuna laatuyhtidihin sijoittaessa yksi tairkeimmistd onnis-
tumisen edellytyksistd on yhtididen kilpailuetujen tunnistaminen ja niiden arvioiminen.
Laatuyhtion kilpailuedun ldhteen selvittiminen saattaa antaa paremmat mahdollisuudet
mahdolliseen kilpailuetujen heikentymisen ennakoimiseen liittyen. Tamén lisdksi kilpai-
luetujen tarkempi méérittely auttaa arvioimaan yhtididen kestévyytté, laadukkuutta ja

paremmuutta suhteessa muihin kilpaileviin yhti6ihin.'>

B Eorsten 2017
132 Outinen 2019
133 Outinen 2019
134 Outinen 2019
135 Walker 2015
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Kilpailuedun omaavat laatuyhtiot kykenevit tekemain pddomalleen kokeneempienkin
sijoittajien tuottovaatimusten ylittyvai tuottoa. Porssissé tdllaisten yhtididen osakkeet
tosin saatetaan noteerata sen verran korkealla arvostuskertoimella, ettd sijoittajan saama
tuotto hédvidd yhtion itse tekemaille tuotolle eikd keskimiiréistd parempien osaketuotto-

jen saavuttaminen niin ollen ole helppoa.'*

5.2. Markkinointiviestinté kilpailukeinona

Vaikka brindin paitavoitteena onkin kilpailijoistaan erottautuminen, kuuluu siithen
my0s markkinoinnin eri elementtejd, jotka yhdessd muodostavat tuotteen tai palvelun
lopullisen lisdarvon, josta asiakas on valmis maksamaan. Brandin erottautumiskyky
nouseekin usein voimakkaasti esiin siind vaiheessa, kun kaksi 1dhes tiysin identtistd tuo-
tetta tai palvelua ovat vertailussa keskendin, jolloin asiakas tekee valinta- ja ostopadtok-
sen brandien viélilla. Lopulliseen valintapaitokseen saattaa vaikuttaa se, miten hyvin
markkinointi brandin kohdalla on onnistunut, jotta kuluttaja vakuuttuu brandin tuotta-
masta lisdarvosta kilpailevaan tuotteeseen tai palveluun nédhden. Brindi saa lopullisen
muotonsa tehokkaan markkinointiviestinnén onnistuessa, joka edesauttaa brandin tie-
dostamista kohderyhmin keskuudessa seki pyrkii vaikuttamaan kuluttajien valinta- ja

voue0e 13
ostopaatokseen.'’

Markkinointiviestinndlla tarkoitetaan kaupallista vaikuttamista ja viestintdi, jonka tar-
koituksena on tietyn hyddykkeen myynninedistiminen subjektiivisen tiedon jakamisen

138
avulla

. Markkinointiviestintd on yksi elementti markkinointi-mixin 4P-mallista, josta
muodostuu markkinoinnin kilpailukeinot. Markkinointiviestinnén lisdksi muut 4P-
malliin kuuluvat osat ovat tuote, hinta ja jakelu. Kyseesséd on yksi historian kuuluisim-
pien markkinoinnin vaikuttajien, Philip Kotlerin aikaansaama mallinnus. Markkinointi-
mixiin kuuluvien kilpailukeinojen tulisi tukea toisiaan ja markkinointiviestinnén tarkoi-

tuksena onkin viestid tuotteesta, hinnasta ja jakelusta yhtendiselld tavalla, jolloin vies-

tinndn avulla voidaan briandid markkinoida parhaalla mahdollisella tavalla. Markkinoin-

136 walker 2015
137 Laakso 2003: 83; Kivi-Koskinen 2003: 108-109
138 Viitanen 2017: 3
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tiviestinnén ensisijaisena tavoitteena on pystyé kertomaan, mistd koko prosessi on ldh-

tenyt liikkeelle: mitd yritys haluaa olla ja kenelle tuotteitaan tai palveluitaan tarjoaa.'>

Kun puhutaan bréindisté, on markkinoinnilla ja viestinnilld erittdin keskeinen rooli
brindin rakentamisen ja kehittimisen kannalta. Briandin elementtejd voidaan kuvailla

140 pelkistidin

tuotteella, tuotenimell4 tai —tunnuksella, tuotteen muodolla tai maineella.
elementit itsessddn eivit kuitenkaan vield riitd brandin muodostamiseen, vaan siihen
padstddn nimenomaan markkinointiviestinnén avulla, milld on suuri merkitys vastaanot-
tajan brandi-imagon luomisessa. Markkinointiviestinnélld voidaan sanoa olevan kaksi
merkitystd brandistd puhuttaessa. Sen lisdksi, ettd se rakentaa mielikuvaa kohderyhmal-
leen, sen tarkoituksena on myos ylldpitad juurikin titd kohderyhmailleen syntynytté

brandimielikuvaa. Hyvién brindiin tarvitaan hyvén tuotteen lisdksi myds hyvaa

viestintii samassa suhteessa.'*!

5.3. Tavaramerkin luomisessa vaadittavat pddomainvestoinnit

Yksi isoimmista haasteista luksusbrindeille on satoja vuosia sitten syntyneen identitee-
tin sdilyttdminen niin, ettd brindin relevanttius, inspiroivuus ja halukkuus tuotteessa sii-

'*2_ Luksusbrindien tulee vuodesta toiseen pysy# muuttuvien trendien aallonharjal-

lyvit
la, muuttaa lahestymistapaansa eri aikojen ihanteiden mukaan sekd muuttua ajan muka-
na niin, ettd ne puhuttelevat kulloinkin vallitsevan ajan kulttuuria ja brandin pysyvyyttd

relevanttina kuluttajalle'®.

Menestyvin ja vahvan tavaramerkin luominen ja brindin rakentaminen vaatii pitkdjén-
teistd ja madratietoista sitoutumista ja panostusta yhtioltd. Hyvé etukéteissuunnittelu ja
tavaramerkkistrategian luominen hyvissé ajoin ennen tuotteen tai palvelun julkistamista
saattavat pelastaa yllatyksiltd ja vastoink&ymisiltd tulevaisuudessa. Yrityksen vakavarai-

suuden mittarina kdytetddn yhtion omaa pddomaa, jota on osakkeenomistajien toimesta

139 Vuokko 2003: 22-24

140 Kivi-Koskinen 2003: 108-109

! Vuokko 2003: 127

142 Som & Blanckaert 2015: 138

143 Chevalier & Mazzalovo 2012: 40-41
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hyvé vahvistaa, jotta yhtiostd ei tule liian ylivelkainen. Yleensd vahvan bréndin ja sitd
kautta tavaramerkinkin luominen vaatii yritykseltd mittavia resursseja, monen eri alan
asiantuntijoiden osaamista, pddomainvestointeja sekd kouluttautumista, joten vieraan
paddoman ehtoinen rahoitustarve saattaa tulla ajankohtaiseksi etenkin aloittavilla, start up

—yrityksilla.

Hyvin rakennettu ja hoidettu brandi on haltijalleen arvokasta aineetonta padomaa. Tava-
ramerkin valintaan ja brindin luomiseen kéytetyt resurssit ja kustannukset hyodyttavat

haltijaansa varmasti tulevaisuuden kilpailukentissa'**.

5.4. Tavaramerkin lisensointi

Padsaintoisesti tavaramerkin haltija kdyttdd itse omaa tavaramerkkiddn. Tdmén lisaksi,
haltija voi kuitenkin halutessaan luovuttaa merkin kayttdoikeuden my®ds toiselle elinkei-
noharjoittelijalle, mik& tapahtuu niin sanotun lisenssisopimuksen viélitykselld. Lisenssil-
13 (kayttdlupa) tarkoitetaan sité, ettd merkkid ei luovuteta toiselle yhtiolle, vaan anne-
taan oikeus ainoastaan kéyttia sitd yksin, haltijan tai kolmansien osapuolten kanssa rin-
nakkain, lisenssisopimuksessa tarkemmin mééritellyin tavoin. Lisensoinnilla mydnne-
tadn toiselle yhtiolle oikeus kdyttda tavaramerkkid ilman, ettd juridinen omistusoikeus

siirtyy lisensoinnin yhteydessi.'*

Lisenssit voidaan jaotella kolmeen eri ryhmééan: yksinoikeuteen oikeuttaviin lisenssei-
hin, jolloin kukaan muu kuin lisenssinsaaja ei saa hyddyntda tavaramerkkid, yksinoikeu-
teen lisenssinantajan ohella oikeuttaviin lisensseihin seké jaettuihin lisensseihin, jolloin
lisenssejd voidaan mydntéé eri tahoille samanaikaisesti. Lisenssejd voidaan myontia

my6s maantieteellisesti rajoitettuna, esimerkiksi koskemaan vain tiettyd aluetta.'*

Tavaramerkeille, kuten muillekin juridisille suojamuodoille tyypillistd on, ettei omai-

suus vihene samalla tavalla, kuin fyysiset tuotteet niiden kiyton yhteydessi. Aineetto-

" yrittajat 2014
'S Hikkinen ym. 2008: 573
146 Haarmann 2014: 395
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man omaisuuden arvo usein kasvaa sitd hyodynnettdessd. Aineetonta omaisuutta voi-
daan siis jakaa, ilman ettd se merkittdvésti vihenee, ja tdten omaisuus tarjoaakin yrityk-

sille jatkuvan tulonléhteen lisensoinnin muodossa.'*’

Lisensoinnista sovitaan sopijaosapuolten kesken tarkat ehdot méairittien lisenssisopi-
muksin, jossa médritellddn osapuolten viliset oikeudet ja velvollisuudet. Yleisié seikko-
ja, joista lisenssisopimuksilla sovitaan, ovat muun muassa lisenssisopimuksen kesto,
kayttotarkoitus, palkkion mééra ja sen laskentaperusteet, maksun ajankohta sekd mah-
dollinen jélleenlisensointioikeus ja lisenssioikeuden kattama maantieteellinen alue. Li-
senssistd maksetaan tavaramerkin haltijalle useimmiten korvaus vastikkeellisena palk-
kiona. Palkkio on juokseva, jos sitd maksetaan sddannéllisin véliajoin tietyn maksuperus-
teen mukaan, esimerkiksi myyntituottojen perusteella. Voidaan my®s sopia, etté juokse-
van palkkion lisdksi maksetaan kiinted etumaksu. Etumaksu voidaan maksaa esimerkik-
si tavaramerkin alueellista yksinoikeutta vastaan. Kertarojaltilla puolestaan maksetaan

tavaramerkin kiyttooikeus koko lisenssisopimuksen ajalta yhdelld kerralla.'*®

Lahtokohtaisesti mitd vahvemman ja pidempiaikaisemman suojan tavaramerkki kilpaili-
joihin verraten antaa, sitd suuremmat tulonodotukset ja korkeammat lisenssimaksut ta-
hin omaisuuteen liittynee.'*’ Lisensointi on usein kannattava tapa laajentua globaaleille
markkinoille. Hyvin yleistd onkin, etti se liittyy jdlleenmyynti- tai franchising-
toimintaan. Esimerkiksi monet tunnetut kansainviéliset ketjut, kuten pikaruokaketju
McDonald’s tai hotelliketju Hilton toimivat franchising-yrittdjyyteen pohjautuen. Tal-
16in tavaramerkkia kaytetddn koko konsernin liikeidean, tuotevalikoiman ja markki-
noinnin hyviksi."”® Myds ketjun sisiisissi jirjestelyissi tavaramerkin lisensointi on
yleistd ja mahdollistaa konsernitasolla yhtion liiketoiminnan kattavuuden ja sitd kautta
myo0s kasvun. Kansainvilinen konserniyhtid voi myontéié lisenssioikeuden omistamaan-
sa tavaramerkkiin toiselle konserni- tai tytiryhti6lleen ja néin ollen vahvistaa nékyvyyt-

taan globaalisti.”"

7 Innanen & Jiske 2014: 23,194
'8 Karjalainen & Raunio 2007: 171
14 Karjalainen & Raunio 2007: 170
150 Haarmann 2014: 395

15! Tavaramerkkioikeus 2020
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5.5. Juridiset riskit tavaramerkkioikeuden loukkaamisesta

Tavaramerkkid voidaan toisen yrityksen toimesta loukata, joka kadytinnossa tarkoittaa
sitd, ettd joku kéyttdd luvatta samanlaista, toisen rekisterdityyn tai vakiinnutettuun tava-
ramerkkiin sekoitettavissa olevaa merkkid yritystoiminnassaan. Tall6in merkin alkupe-
rdiselld haltijalla on oikeus puuttua jéljittelymerkin kdyttdon ja merkin haltijalle on
myo0s annettava mahdollisuus reagoida havaitsemiinsa loukkauksiin riittdvan voimak-

kaasti.'>?

Tavaramerkin haltijan vaatimuksesta tuomioistuin voi sakon uhalla kieltda loukkaajaa
toistamasta tekoaan. Tavaramerkin loukkaamisesta tekijd on velvollinen kustantamaan
oikeudenkdynti- ja vahingonkorvauskulut loukatulle, mikéli loukattu tavaramerkki on
aiheuttanut vahinkoa sen haltijalleen. Se, joka tahallaan loukkaa tunnusmerkin haltijalle
kuuluvaa tavaramerkkioikeutta, on tuomittava tavaramerkkirikkomuksesta sakkoon,

jollei tekoa tuomita rikoslain nojalla teollisoikeusrikoksena.'>®

Tavaramerkkioikeuden loukkauksesta voidaan tuomita rikoslain mukaisesta teollisoi-
keusrikoksesta sakkoon tai vankeuteen enintiin kahdeksi vuodeksi'>*. Lisenssinhaltija,
jolle on myonnetty yksinoikeus rekisterdidyn tavaramerkin kdyttimiseen Suomessa ja
jonka oikeus tavaramerkkiin on merkitty tavaramerkkirekisteriin, on tavaramerkkioi-

keuden loukkaamista koskevissa asioissa tavaramerkin haltijan tavoin asianomistaja.

Rekisteriin merkityn yksinomaisen kdyttdluvan haltijalla on asianomistajan asema tava-
ramerkin loukkausasioissa siindkin tapauksessa, ettd tavaramerkin haltija antaessaan
toiselle yksinomaisen kéyttoluvan on pidittinyt itselleen rinnakkaiskdyttdoikeuden.
Téama tarkoittaa sité, ettd lisenssinhaltijalla on itsendinen kanneoikeus. Lisenssinsaaja
saa siis vapaasti nostaa kanteen tavaramerkin loukkausta koskevassa asiassa, jos katsoo
sen tarpeelliseksi. Hanen ei tarvitse odottaa, paéttdako tavaramerkin haltija nostaa kan-

netta vai ei. Mikéli yksinomaisen kéyttoluvan saaja haluaa nostaa loukkauskanteen, hi-

"2 Hikkinen ym. 2008: 647
153 Tavaramerkkioikeus 2020
154 TMerkkiL 63 §
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nen tulee ilmoittaa siitd tavaramerkin haltijalle uhalla, ettd hanen kannettaan ei oteta

tutkittavaksi.'>

'3 Hikkinen ym. 2008: 647-652
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6. JOHTOPAATOKSET JA TUTKIMUKSEN YHTEENVETO

Tamaén tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, miksi luksusbrindid kannattaa suojata tava-
ramerkin avulla, minkélaista suojaa se antaa ja miksi se soveltuu muita immateriaalioi-
keuksia paremmin bréndin suojaamiseen. Liséksi tavoitteena oli selvittdd, miten tava-
ramerkkien kaupallista arvoa voidaan mitata sekd miten tavaramerkki vaikuttaa yrityk-
sen kilpailuetuun. Téssa tutkimuksessa tarkastelun kohteena olivat luksusbrindit. Téssa
viimeisessé johtopditdsluvussa suhteutetaan tuloksia ja pdédtelmié teoriaosuudessa muo-

dostettuun tutkimuksen viitekehykseen ja vastataan asetettuihin tutkimuskysymyksiin.

6.1. Keskeiset tulokset

Luksusbrindit ovat nostattaneet suosiotaan viime vuosina muun muassa globalisaation,
internetin ja sosiaalisen median kasvun my®dti ja ne tulevatkin liittyméén kuluttajien ar-
keen yhé enenemissd méérin elintason maailmalla noustessa ja kehittyessd tulevien vuo-
sien aikana. Luksustuotteet ovat olleet osana yhteiskuntaa osoittamassa yksildiden sosi-
aalista asemaa jo vuosikausia. Nykyéén luksus ndhdédn ennemminkin henkilokohtaisia
arvoja ja valintoja heijastavana, persoonallisuutta ja omaa eliméntapaa edustavana kuin

elintason tai menestyksen ulkoisena, proystéilevini merkkina.

My0s brindit yleisesti ottaen ovat nousseet keskeiseen asemaan yrityksen liiketoimin-
nassa, sillé kilpailu brandien viélilla kiristyy jatkuvasti tiukentuneessa kilpailukentdssé ja
brindit ndhdadnkin nykyéén tirkednd strategisena tyokaluna yhtion menestymisen kan-
nalta. Néin ollen yritykset ovat alkaneet kiinnittdmé&én huomiota enemmaén yrityksen
aineettoman omaisuuden arvoon ja sen suojaamiseen. Vahvat brindit kasvattavat mark-

kina-arvoaan ja samalla saavuttavat liiketaloudellista kilpailuetua omalla segmentilldén.

Kuluttajakokemukset ja mielikuvat kasvattavat jatkuvasti merkitystddan markkinoinnin

saralla ja yrityksen erilaistumiskeinojen painopiste siirtyy yhd enemmain aineettomam-

tyksen bréandille. Kéyttdmalla rinnakkain erottelumenetelméad, jossa kartoitetaan kulutta-



66

jien mielikuvia brindistd sekd yrityksen tilinpddtdsanalyysia, saadaan luotettavin kuva

brindin ja sen my06td my0s tavaramerkin arvosta.

Nokkelasti toteutetulla erottuvuudella saavutetaan brindin laaja nékyvyys ja vahva kil-
pailukyky. Ndiden syntymiseen vaikuttaa voimakkaasti markkinointiviestinnén onnis-
tuminen, jonka oltava linjassa briandilupauksen kanssa. Yrityksen menestys riippuu
osaltaan siitd, kuinka hyvin se osaa tulkita kilpailuetua tuovat erottautuvuustekijénsa
lupaukseksi ja kuinka hyvin organisaatio pystyy lupauksena lunastamaan. Bréndi saa
voimaa kohderyhméltéén ja kasvaa vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa. Se antaa
tuotteille ja palveluille merkityksié ja arvolatauksia, jotka saavat siséltonsé yrityksen ja

sen asiakkaiden yhteisesté historiasta.

Luksusbrindin suojauksesta puhuttaessa tulee pohtia suojaukseen soveltuvia instru-
mentteja, jotta luksusbrandin tuotteet sdilyvét kopioinnilta, jéljennoksiltd ja muunnel-
milta. Immateriaalioikeuden alalla muut kuin tavaramerkki, soveltuvat brindien tietty-
jen ominaisuuksien suojaamiseen, mutta niilld ei voida kuitenkaan antaa kokonaisval-
taista suojaa ilman tavaramerkkid. Hyvin tavallista on, ettd brindi samaistetaan sitad
symboloivaan tavaramerkkiin ja tavaramerkin antaman suojan avulla voidaankin antaa
suojaa bréndille kokonaisuutena, vaikkakaan ei oikeudellisessa mielessé kaikille sen
alaisuudessa toimiville elementeille. Tavaramerkki suojaa luksusbréndin erilaisia mieli-
kuvallisia ja emotionaalisia elementteji niin, ettd merkki yhdistdd ndmé ominaisuudet
juuri tiettyyn brandiin. Tavaramerkin antamaa suojausta ja tavaramerkkioikeuden sisil-
tod4 madritellddn konkreettisesti tavaramerkin eri funktioiden avulla, joita ovat erottamis-
funktio, alkuperédfunktio, garantiafunktio, kilpailufunktio ja taloudellinen funktio seka

mainos- ja kommunikaatiofunktio.'*®

Tavaramerkit ovat osa immateriaalioikeudellista jarjestelmai ja valttaméttomié yrityk-
sen aineettoman omaisuuden suojaamisen kannalta. Tavaramerkki antaa oikeudellista
suojaa bréndille ja sen avulla voidaan estéé tuotteen tai palvelun laiton kopiointi. Vahva
ja hyvin hoidettu tavaramerkki toimii yrityksen kilpailukeinona muiden perinteisten kil-

pailukeinojen rinnalla. Yrityksen litketoiminnan kehitys, globalisoituminen ja taloudel-

156 Ji5skeldinen 2007: 69
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linen kasvu voivat johtaa yrityksen aineettoman pddoman muodostumisen yhdeksi yri-
tyksen tarkeimmisté kilpailueduista. Immateriaalioikeuksista voi muodostua yrityksen
arvokkain voimavara ja usein tavaramerkin arvo onkin yrityksen arvokkainta omaisuut-
ta. Huomioitavaa kuitenkin on, ettd immateriaalioikeudella on 1dheinen suhde kilpailu-
lainséddéntoon ja tavaramerkin yksinoikeudet ja kilpailulainsddadénndssa saddetyt kil-

pailunrajoitukset toimivatkin osittain toistensa kdéntdpuolina.

Luksustuotteiden aitouteen ja yksinoikeuteen viitaten, harmaa talous on erityisen suuri
harmi luksustuottajille, etenkin muotisektorilla. EU:n immateriaalioikeuksien valvonta-
viraston mukaan tuotevédrennokset ovat viiltdneet noin 10 % eurooppalaisten luksus-
tuotevalmistajien liikevaihdosta viimeisten viiden vuoden aikana. Vuositasolla voidaan
puhua jopa noin 26 miljardin euron liikevaihdon menetyksisti. Usein tuotevidrennoksi-
en tehtailijat jddvat tunnistamatta tai ovat liian hankalasti saavutettavissa, jotta yrityksen
kannattaisi uhrata resursseja niiden selvittimiseen.'”’ Paras keino kopiointia vastaan on
huolehtia oman tuotannon jatkuvasta kehittimisestd ja suojauksesta niin, ettd se vastaa
yrityksen tarinaa, lunastaa sen jokaisessa kohtauspisteessd asiakkaan kanssa, luo asiak-
kaalle elamyksen, sekd vahvistaa tuotetta ja sen brandimielikuvaa. Luksuksessa aitous,
laatu ja alkuperdisyys ovat elementtejd, joista kuluttajat ovat jo kautta aikojen seké ny-

o a1 . i’ 158
kypéivdnd yhid enemmén valmiita maksamaan.

"7 Brostrom ym. 2016: 124
'8 Brostrom ym. 2016: 125
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