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Immateriaalioikeudet yritysbrandayksessé
1. Johdanto

Huolimatta siité, ettd kiinnostus bréandeja kohtaan on kasvanut viime aikoina ja etta kyseessa on
hyvin moniulotteinen ja poikkitieteinen ilmid, oikeudelliset kysymykset jaavat usein
keskustelussa véhemmélle huomiolle. Kuitenkin néilla seikoilla voi olla huomattavakin rooli
siing, kuinka hyvin brandays onnistuu, ja miten asetetut tavoitteet saavutetaan. Etenkin
immateriaalioikeudet (IPR, intellectual property right) voivat olla keskeinen valine
brandayksessa. Namé& molemmat tekijat, niin brandit kuin immateriaalioikeudet, ovat yrityksille
merkittévid aineettoman pddoman muotoja, joiden tarkasteleminen yhdessa mahdollistaa
paremman ennakoinnin ja valmiudet esimerkiksi yrityksen kasvun ja kansainvélistymisen
varalta.

Huomionarvoista on, etté jos keskustelua oikeudellisista asioista on kayty branddéamiseen
liittyen, se on keskittynyt hyvin vahvasti tavaramerkkeihin muiden immateriaalioikeuksien
jaadessa usein sivuun. Tekijanoikeuksilla, mallioikeudella ja muilla oikeuksilla voidaan
kuitenkin laajentaa tavaramerkkien tarjoamaa suojaa niin, ettd brandi tulee vahvasti suojatuksi.
Lisaksi immateriaalioikeuksiin liittyvid seikkoja on usein pidetty yrityksen ulkoisena tekijana,
johon ei voi vaikuttaa. Yritys voi kuitenkin omilla toimillaan kehittdd merkittavasti myos
oikeudellista asemaansa markkinoilla.

Vastaavasti keskustelussa ovat korostuneet tuotebréndit, jolloin yritysbrandd&misen
erityiskysymyksia on tarkasteltu harvoin. Haasteena téssa on, ettd esimerkiksi tavaramerkit
kayttaytyvat yritysbrandayksen yhteydessa hieman eri tavoin kuin tuotebrandayksen ollessa
kyseessa.

Immateriaalioikeuksia yritysbrandayksen osana voidaan lahestyd muun muassa
brandistrategioiden ja visuaalisen identiteetin kautta. Naiden lahempi tarkastelu osoittaa, etta
immateriaalioikeuksilla voidaan kattaa hyvinkin monenlaisia brandin osa-alueita, ja vaikka
niiden kayttoon liittyy tiettyja rajoituksia, ne myos tarjoavat yrityksille mahdollisuuksia tehostaa
brandiensa hallintaa. Erilaisten oikeuksien yhdistelmé tukee seka tuote- etté yritysbrandaysta,
vaikkakin eri tavoin. Niinpd ndiden erojen tiedostaminen on merkittavaa. Kun oikeudelliset
seikat on hoidettu huolella, oikeuksien rekister6imisessa esiintyviin rajoitteisiin, oikeuksien
kattavuuteen (niin maantieteellisill& kuin tuotemarkkinoilla), brandi& suojaavan oikeuden
menetykseen ja brandin hallittavuuteen liittyvié riskeja voidaan hallita tehokkaasti. Tamé
puolestaan vaatii bréndistrategian ja yrityksen immateriaalioikeusstrategian linjaamista. Tassa
artikkelissa keskitytdan juuri naihin seikkoihin.

Aluksi artikkelissa maaritellaan yritysbrandayksen ja tuotebrandayksen eroja mm.
yritysbrandayksen peruselementtien tarkastelun kautta. Taman jalkeen tarkastellaan tarkemmin
ensin eri brandihierarkioita, ts. brandistrategioita sekd yrityksen visuaalista identiteettié.



Immateriaalioikeuksia kasittelevéssé osiossa tavaramerkkejé ja muita oikeuksia lahestytdan seké
brandistrategian tuomien vaihtoehtojen, etta erityisesti visuaalisen identiteetin suojaamisen
nékokulmista.

2. Yritysbrandayksen peruselementit

Yritysbrandays voidaan mééritelld seuraavasti: ”systemaattisesti suunniteltu ja toteutettu
prosessi, jossa luodaan ja yll&pidetaan suotuisaa imagoa ja mainetta yritykselle kokonaisuutena
lahettamalld signaaleja kaikille sidosryhmille ja johtamalla k&yttaytymistd, viestintas ja
symbolismia. (Einwiller ja Will, 2002, 101). Yritysbrandéys on suhteellisen uusi ja monitieteinen
tutkimusalue akateemisessa tutkimuksessa (ks. esim. Balmer, 2001; Bickerton, 2000; Knox ja
Bickerton, 2003), mutta 2000-luvun alussa alan tutkimus on saavuttanut lisdantyvaa kiinnostusta
(Ahonen, 2008).

Yritysbrandays eroaa selvésti perinteisesta tuotebrandayksesta. Ensiksi, tuotebrandit keskittyvat
lopputuotteseen, sen fyysisiin ominaisuuksiin ja tunteisiin ja assosiaatioihin, joita tuote luo.
Yritysbrandayksen fokus taas on koko yritys, eivat yksittéiset tuotteet. Toiseksi,
tuotebrandayksesta vastaa tavallisesti yrityksen keskijohto. Yritysbrandayksesté sité vastoin
vastaa ylin johto ja branddys on talléin osa pitk&n tdhtdimen strategista suunnittelua.
Kolmanneksi, tuotebrandays liittyy erityisesti kuluttajiin ja asiakkaisiin. Ensisijainen tavoite on
keskittyd kuluttajiin yksittaisten tuotteiden ja palveluiden tarjoaman kautta erottuvin tuotenimin.
Yritysbréndien sen sijaan tulee vastata useiden eri sidosryhmien odotuksiin, niin sisaisten
sidosryhmien kuin ulkoistenkin, kuten viranomaisten, median ja paikallisen yhteison.
Neljanneksi, erityisesti isommissa yrityksissa tuotebrandaysta toteuttaa tavallisesti
markkinointiosasto kayttaen erilaisia markkinointiviestinnan keinoja, kuten mainontaa.
Yritysbréndi tehdaéan tunnetuksi sidosryhmille monia kanavia kdyttden ja se sisaltdd muun
muassa kokonaisvaltaisen yritysviestinnan. Viimeisend, tuotebréndit ovat usein lyhytikéisig,
tuotteen elinkaaren kestdvia tavoitellessaan myyntié ja houkutellessaan potentiaalisia asiakkaita.
Tama luo ajoittaisen tarpeen kirkastaa tuotebrandejé innovatiivisilla mainoskampanjoilla.
Yritysbréndi taas perustuu arvoihin. Nama arvot ovat sekoitus yrityksen alakulttuureja,
henkil6ston arvoja ja yrityksen arvoja ja siten pitkéikaisia. (Hatch ja Schultz, 2001; Gylling ja
Lindberg-Repo, 2005; Balmer, 2003; Balmer ja Gray, 2003.) Nama tekijat nousevat esiin myos
yritysten bréndistrategioissa.

Huolimatta monista tavoista madritelld yritysten brandiportfolioita, niiden ulottuvuuksia ja
tasoja, lahes kaikki tutkijat erottavat toisistaan yrityspainotteisen, tuotepainotteisen seka naiden
yhdistelmén brandistrategiana. (Laforet ja Saunders, 1999). Monet yritykset kayttavat useampaa
kuin yhté ndiden rakenteiden yhdistelmaa (Aaker ja Joachimsthaler, 2000b; Laforet ja Saunders,
1999). Portfolioiden tarkoitus on toisaalta luoda synergiaa yrityksen bréndien valille ja toisaalta
I6ytaa ja vahentaa eri brandi-identiteettien vélisid eroja siten, ettd ne eivat vahingoita toisiaan.
Bréandiportfoliot myos vahentévat mahdollisuutta sekoittaa yrityksen brandit toisiinsa.(Aaker
1996, 241-242.).



Tassé artikkelissa bréandiportfolio ts. brandistrategia (joskus myos brandihierarkia) ndhdaan
brandijohtamisen tarkednd alueena, joka maéarittelee muun muassa miten monta erilaista
brandielementtid yritykselld on (Keller 2003). Valittua brandistrategiaa voidaan hyddyntaa
suunnittelussa, brandien luokittelussa ja brandijohtamisen organisoinnissa, ja se tarjoaa perustan
arvioida yksittdisia johtamisen alueita. Seuraavassa esitelldan lyhyesti kolme yleisinta
brandistrategian muotoa.

Ensimmainen strategia on yritysbrandays — brandatty talo. Yritysbrandayksessa paabrandinimea,
joka on sama kuin yrityksen nimi, kéytetadn kaikissa tuotteissa ja palveluissa. Yritysbrandays on
vahvemmin sidoksissa yrityksen aineettomaan arvoon kuin tuotedominoiva brandays tai
yhdistelmébranddys (Rao ym., 2004). Esimerkiksi sijoittajat ndyttaisivat paremmin huomioivan
yritykset, jotka valitsevat yritysbrandistrategian. Yritysbrandistrategia soveltuu hyvin erityisesti
homogeenisille markkinoille ja on etu uusille markkinoille laajennuttaessa. Jos kilpailutilanne on
kova, ja tuotteiden elinkaaret lyhyitd, yritysbrandi tukee kaikkia tuotteita sen sijaan, etta
yritettéisiin kehittd4 koko ajan uusia tuotebrandejd. (Hatch ja Schultz 2001).

Tuotebrandayksessa (brandien talo) jokaisella tuotteella tai palvelulla tai tuote/palvelulinjalla on
oma identiteetti, jolloin valmistaja ei kdy ilmi tuotteen nimesta. Yksittdiset tuotebréndit
soveltuvat yritykselle, joka toimii useilla markkinoilla. Erilliset bréandit ovat hyddyllisid, kun ne
edustavat vahvoja funktionaalisia hyotyja tai ovat teknisesti edistyksellisia.
Tuotebrandistrategiaa voidaan hyddyntad myads, jos yritys haluaa valttaa eri tuotebrandien
yhdistamisen toisiinsa: joskus yhdistavéat assosiaatiot voivat haitata brandien imagoa. Erityisesti
yrityksen myyntitilanteessa voi olla helpompaa, kun ei tarvitse vaihtaa kaikkien tuotteiden nimié.
Lisaksi tuotebréandistrategia voi ehkéista brandien vélisia jakelukanavaristiriitoja. (Aaker ja
Joachimsthaler, 2000Db).

Usein yritykset valitsevat bréndistrategian, joka ei ole puhtaasti yritys- tai tuotebrandistrategia.
Sen sijaan strategia on ndiden valimuoto. Yhdistelmabrandayksessa hyddynnetéan seka yritys-
ettd tuotebrandaystd. Namé yhdistelmabrandit saavat etua yhdistamalla yksittaisten brandien
brandipadomaa Aaker ja Joachimsthaler (2000a). Ne myds hyotyvat yritysbrandin maineesta
seké& yksittaisten brandinimien ainutlaatuisuudesta. (Laforet ja Saunders, 1999.)
Yhdistelmébrandayksen suurin riski on, ettd tuotebrandi voi haitata yritysbrandia tai toisinpdin.
Erityisesti yritysbrandin bréndipadomaa pitdisi suojella, eiké tuhota laajentamalla brandia liikaa.

Bréandistrategiaan liittyy keskeisesti visuaalinen identiteetti — olipa kysymys sitten misté
strategian muodosta hyvansa. Sen ulottuvuudet (ja kytkdkset valittuun strategiaan) on syyté
tuntea, silld juuri sen osa-alueet usein tarvitsevat suojausta brandin rakentamisen alkuvaiheista
asti.

Yrityksen visuaalinen identiteetti (ks. esim. van den Bosch ym., 2005, 2006; Melewar ym., 2005,
2006), yrityksen visuaalinen ilme, on tarkedssa roolissa siind, miten organisaatio nayttaytyy seka
sisdisille ettd ulkoisille sidosryhmilleen (van den Bosch ym., 2006). Visuaalisen identiteetin
avainelementit ovat esimerkiksi yrityksen nimi, logo, symbolit, varipaletti, fonttityyppi seka
slogan (Melewar ja Saunders 1998; Van den Bosch ym., 2006). Naitd voidaan kayttaa
esimerkiksi mainoksissa, internet-sivuilla, kulkuneuvoissa, rakennuksissa, sisustuksissa ja
tyoasuissa. (Van den Bosch ym., 2006). Lisaksi visuaalinen identiteetti tarjoaa yrityksille



nékyvyytté ja tunnistettavuutta, symboloi organisaatiota ja siten vaikuttaa sen imagoon ja
maineeseen. Yrityksen visuaalinen identiteetti voi ilmaista organisaation yhtendisyytta ja
esimerkiksi yhdistad henkilokunnan organisaatioonsa. (Van den Bosch ym., 2006, 871).

Visuaalinen identiteetti on organisaation konkreettinen keino itseilmaisuun ja voidaan siksi
néhda yritysviestinnan tarkeana strategisena instrumenttina, jota on tarpeen johtaa
suunnitelmallisesti. (Van den Bosch ym., 2006). Koska visuaalinen identiteetti on yritysbréandin
kulmakivid, tulisi my6s immateriaalioikeudet huomioida sen nakdkulmasta. Visuaalisen
identiteetin aineellinen luonne antaakin mahdollisuuden hyddynt&a erilaisia suojamekanismeja.

3. Immateriaalioikeudet yritysbrandayksen osa-alueena

Bréndin suojaaminen on keskeinen osa sen hallintaa. Omaperaisyys ja jaljittelemattémyys ovat
menestyvén brandin merkittdvid ominaisuuksia, ja nditd ominaisuuksia voidaan vahvistaa
hyodyntamalld immateriaalioikeuksien tarjoamaa suojaa. Immateriaalioikeudet (eli IPRt) liittyvéat
1) oikeuksien kattavuuteen niin maantieteellisilld kuin tuotemarkkinoilla (tavaramerkit ja
brandistrategiat), 2) oikeuksien rekisterdimisessa esiintyviin rajoitteisiin (muut IPRt) 3) brandi&
suojaavan oikeuden menetykseen (tavaramerkit) ja 4) brandin hallittavuuteen (tavaramerkit).
Seuraavassa tarkastellaan erityisesti tavaramerkkisuojaa yleisimpien brandistrategioiden
nakokulmasta.

Brandayksen yhteydessa immateriaalioikeuksista puhuttaessa tavaramerkit nousevat yleensa
ensimmaisena esiin. Lainsaddannén mukaan tavaramerkki on merkki, joka erottaa tuotteen tai
palvelun muiden valmistajien tuotteista ja palveluista (Tavaramerkkilaki 10.1.1964/7, 18; ks.
my®os http://www.prh.fi/fi/tavaramerkit.html). Tavaramerkki voi olla esimerkiksi sana, Kirjain-
tai numeroyhdistelmd, symboli (logo), muoto — jopa haju tai aani, jos ndma ovat graafisesti
kuvattavissa — tai yhdistelmé& néistd. Nama elementit 16ytyvat myos brandien visuaalisesta
identiteetista. Tavaramerkki voidaan rekisterdidd, jolloin siihen saa liittdd ® -merkinnan, tai se
voidaan saada organisaation yksityiseen kayttéon vakiintumisen kautta (vakiintumisella
tarkoitetaan sitd, ettd merkin katsotaan olevan asianomaisissa piireissa tunnettu; talléin
tavaramerkkiin liitetdan yleenséd TM merkintd). Tavaramerkki antaa yksinoikeuden merkin
kayttamiseen silla maantieteelliselld alueella, ja niissa tavara- ja palveluluokissa, joihin se on
rekisteroity (tai joilla se on vakiinnutettu). Rekisterdity tavaramerkki voidaan pitd4 voimassa
kéaytannollisesti katsoen ikuisesti uusimalla se, ja tdnd aikana merkin omistaja voi myyda4 tai
lisensoida tavaramerkin (ks. Pihlajarinne, 2008; Haarmann ja Mansala, 2007).

Ongelmallista IPR-keskustelun painottumisessa tavaramerkkeihin brandijohtamisen yhteydessé
on, ettd tdmé painotus korostaa tuotebréndeja ja niiden hallintaa — juuri siksi, ettd ylla mainittu
tavaramerkkien erottamistehtdva kohdistuu tuotteisiin ja palveluihin (ei siis suoranaisesti
yritykseen kokonaisuutena). Tavaramerkit ovat kuitenkin erittdin kayttokelpoisia myos
yritysbrandayksessa. Niiden hallinta tosin on erilaista yritysbrandien ja tuotebrandien ollessa
kyseessd, ja erityisesti tdhén seikkaan taytyy kiinnittad huomiota.



Ensimmadinen esimerkki erilaisten brandistrategioiden soveltamisesta aiheutuvista haasteista
liittyy oikeuksien laajuuteen. Koska tavaramerkki myonnetédan tiettyihin tavara- ja
palveluluokkiin (ks. Florek ja Insch, 2008) ja tyypillisesti eri maihin erikseen (poikkeuksena
yhteison tavaramerkki, joka on voimassa koko EUn alueella), yritysbrandayksen yhteydessé on
syytd huomioida mahdolliset tulevaisuuden liiketoiminta-alueet, kansainvéalistyminen, ja
tuotelinjojen laajennukset. Valittu brandistrategia tarjoaa mahdollisuuksia erilaisille
tavaramerkkistrategioille, mutta se vaatii my6s huolellisuutta.

Uusien tavaramerkkien hankkimiseen liittyvat kustannukset ovat johtaneet siihen, ettd monet
yritykset haluavat kéyttaa olemassa olevia tavaramerkkejaan uusien tarjoamien yhteydessé sen
sijaan, etté ne ottaisivat kayttoon uusia nimié. Tassé suhteessa yritysbrandin suojaaminen
tavaramerkilld — ja yritysbrandi-strategian kdyttdminen — voi olla hyédyllinen lahestymistapa:
Yritysbrandia suojaava tavaramerkki voidaan liittd& uusiin tuotteisiin ja palveluihin. T4ssd on
kuitenkin riskinsa: jos alkuperdinen yritysbrandin kattava tavaramerkki on liian kapea-alainen,
on mahdollista, ettd jokin toinen organisaatio rekisterdi vastaavan tavaramerkin tuote- tai
palveluluokkaan, joka myohemmin osoittautuisi hyvaksi laajennukseksi yritykselle. Tassa
tapauksessa tavaramerkkia ei voida kayttaa sellaisten uusien tuotteiden ja palveluiden
yhteydessd, jotka kuuluvat kyseiseen luokkaan. Sama péatee kansainvalistymiseen tavaramerkin
maantieteellisen laajuuden osalta. Td&mé& puolestaan vaikuttaa yrityksen bréndistrategiaa
rajoittavasti. Fiktiivisend esimerkkiné voidaan kéyttaa seuraavaa:

FOMER on yritys, joka valmistaa erilaisia hiustuotteita: shampoot, hoitoaineet, hiuslakat, geelit,
jne: ndma tuotteet kantavat aina FOMER-nimed. FOMER on rekisterdity Suomessa
tavaramerkkiluokkaan 3, joka kattaa mm. saippuat, hajuvedet, eteeriset 6ljyt, kosmeettiset
tuotteet, hiusvedet ja hampaidenpuhdistusaineet. Fomer tekee uuden aluevaltauksen lahtemalla
valmistamaan myds kampoja ja harjoja. FOMER-nimen rekisterdinti ja kaytto ei kuitenkaan
onnistukaan — mik& oli Fomerin alkuperéinen ajatus, silla eras toinen yritys on ehtinyt
rekisterdida valmistamilleen kammoille FOMER-nimen tavaraluokassa 21. FOMER-nimea ei
myGskaan voida kayttaa Ruotsissa, jonne Fomer suunnittelee laajentavansa toimintaansa, silla
siellé erds yritys valmistaa FAMER-nimista shampoota ja sekoittumisvaara on liian suuri.

Puhtaasti tuotebrandayksen varaan rakentavalle organisaatiolle tdmaé ei yleensd muodostu
ongelmaksi: tavaramerkki haettaisiin joka tapauksessa aina erikseen jokaiselle erinimiselle
tuotteelle. Toisaalta, jos yrityksen nimeé kaytetdan tuotteiden yhteydessa (eli jos yritys
hyodyntéé yhdistelma-strategiaa), yritys pystyy mahdollisesti laajentamaan alkuperéisen
yritystavaramerkin kattavuutta sellaisille alueille, joille sité ei aikaisemmin ole rekisteroity: kun
yksittdisille tuotteille haetaan tavaramerkkisuojaa, yrityksen nimi, logo, tms. voidaan liittda
osaksi merkkid. Riskind on tietysti se, ettd yrityksen nimi tai logo muodostaa rekisterdimisen
esteen (Kks. rekisterdinnin esteisté liséa alla), jolloin joudutaan ehkd palaamaan yksittéisten
tuotteiden suojaamiseen tavaramerkein. Tama kuitenkin tarkoittaa sitg, etta yritys joutuu
luopumaan alkuperéisesta bréndistrategiastaan, eiké yritys ehka saavutakaan sellaista
yritysbrandia, mité se on tavoitellut.

Toinen alue jolla tuote- ja yritysbréndit eroavat, liittyy tavaramerkkien varsinaiseen kayttoon.
Saavutetusta tavaramerkkisuojasta ei ole hyo6tya, jos sitd ei pideta ylla tai jos oikeuksia ei
puolusteta. Tavaramerkkeja saatetaan kayttad hyvinkin véljésti etenkin julkisuudessa, minka



vuoksi lehdistokontaktien ja promootion yhteydessa on syytd olla tarkkana: Mikali
tavaramerkista tulee osa jokapdaivaista kielenkayttéa, se generisoituu, eika yksinoikeuteen voi
endd vedota (tavaramerkkisuojan saamisen edellytyshédn on, ettd se toteuttaa erottamistehtavaa).
Néin on kdynyt esimerkiksi tavaramerkeille Teflon, Kevlar, Nylon, jne. (ks. esim. Jacoby, 2001,
Taylor ja Walsh, 2002; Czach, 2004) Erityisen haitallinen generisoituminen on siiné tapauksessa,
ettd se kohdistuu yritysbrandia suojaavaan tavaramerkkiin (vrt. yhdistelmé- ja
yritysbrandistrategia): generisoituminen tarkoittaa tdssa tapauksessa sitg, etta yritys menettaa
talloin kontrollimahdollisuutensa: se ei voi maarittaa sitd, miten tavaramerkkié jatkossa
kaytetadan ja millaisia mielikuvia siihen liitetdan. Yksittaisten tuotteiden ja niit4 suojaavien
tavaramerkkien osalta vaikutukset eivét vélttdmatta ole yhta suuria.

Vastaavasti — vaikkei tavaramerkkisuojaa sinansa menetettaisikéan — tavaramerkki saattaa
menettad arvonsa, jos sitd ei suojata muiden jaljittelylta tai merkin muulta vaarinkaytolta (ks.
esim. Feldwick, 1996; Morrin ja Jacoby, 2000; Jacoby 2001. Tavaramerkki voi heikentyd, jos
muut kayttavat sita luvatta. Esimerkiksi piraattituotteiden heikko laatu voi heijastua myos
alkuperdisesta tavaramerkista tai brandista saatavaan mielikuvaan. Siksi naihin tapauksiin
puuttuminen on térkedd — etenkin yritysbréandien kohdalla. Puhtaasti tuotebrandi-strategiaa
noudattava yritys voi valttyd suuremmilta haittavaikutuksilta, jos ja kun tavaramerkin
heikentyminen kohdistuu vain tiettyyn tuote- tai palveluryhmaan.

Taulukko 1 tdhén

Edellad kuvatut esimerkit antavat viitteita siita, etta yritysbrandayksen yhteydessa tavaramerkki ei
valttdmatta ole taysin takuuvarma valine, jolla brandin suojaa jaljittelya vastaan voidaan
vahvistaa. Toisaalta tavaramerkki ei ole mydskaan ainoa suojamekanismi, vaan myos muita
immateriaalioikeuksia voidaan hyodyntéa, kun kyseessa on yritys- (eiké tuote-) brandi.
Esimerkiksi toiminimi, tekijanoikeus ja mallioikeus voivat omalta osaltaan vahvistaa
yritysbrandia. Toisin sanoen yritysbrandin suojana voi olla immateriaalioikeuksien kokoelma.
Siksi laajempi katsaus eri oikeuksien tarjoamiin mahdollisuuksiin ja niihin liittyviin riskeihin on
paikallaan.

Jo keskustelu tavaramerkeista osoitti, ettd oikeudellista suojaa brandille ja sen elementeille voi
saada, vaikka immateriaalioikeuksia ei rekisterditaisikaan. Tavaramerkkien ohella myos
esimerkiksi tekijanoikeussuojaa saadaan automaattisesti — kunhan vain teoskynnys (riittava
itsendisyys ja omaperdisyys) ylitetddn, ja toiminimisuojaa voi tietyissé tapauksissa saada
vakiintumisen kautta. Kuitenkin todistustaakkamielessa rekisterdinti on usein hyddyllinen.
Haasteena on, ettei oikeuksien rekisterdinti ole aina ihan suoraviivaista, ja useita eri asioita
taytyy ottaa huomioon.

Jo tavaramerkkisuojan hankkimiseen liittyy useita haasteita: rekisteréinnille voi l6ytya seka
relatiivisia ettd absoluuttisia esteitd. Absoluuttiset rekisterdinnin esteet otetaan huomioon viran
puolesta: tyypillisesti lainsd&ddanto estaa sellaisten merkkien rekisterdinnin, jotka viittaavat
suoraan tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin (eli esimerkiksi tuotteen laatuun tai tarkoitettuun
kéayttoon): esim. nimi SAKSET tai saksien kuva ei ole rekisteroitavissa tavaramerkkina saksille.
Myos sellaiset merkit tai sanat, jotka ovat yleisessa kaytossa jaavat
rekisterdimismahdollisuuksien ulkopuolelle (vrt. keskustelu generisoitumisesta ylla).



Lainvastaisia, moraalittomia yms. merkkeja ei myoskaan voida rekisterdida (ks. esim. Lazaro,
2004).

Relatiiviset esteet puolestaan ovat esteitd, jotka syntyvét, kun jollakin muulla on jo vastaava
tavaramerkki, ja uusi tavaramerkki voisi sekoittua alkuperéiseen tuotteen tai palvelun kéyttéajien
keskuudessa (ks. esim. Aboulian ja Charnley, 2007). Rekister6itavan tavaramerkin
samankaltaisuutta verrataan myds muihin olemassa oleviin oikeuksiin, kuten mallisuojaan ja
tekijanoikeuteen. Relatiivisten esteiden osalta rekisterdinnin estdminen on erityisesti
alkuperaisen oikeudenhaltijan valvottavissa, vaikka myos rekisterginnin myontavat viranomaiset
tekevat erindisia tutkimuksia. Naista rajoitteista johtuu se, etté yritys joka suunnittelee
yritysbrandiadn — ja esimerkiksi visuaalisen identiteetin elementtejd — joutuu huomiomaan
mahdolliset tavaramerkin saamisen ja kdyton rajoitteet jo heti alusta l&htien, ja muistamaan, etta
siirtyminen toisille liiketoiminta-alueille samaa bréndia tai visuaalista identiteettid k&yttéen ei
valttdmatta ole mahdollista. Yritys joutuu valmistautumaan myos oikeuksiensa puolustamiseen
jossain vaiheessa bréndin elinkaarta.

Vastaavia rajoitteita oikeudellisen suojan saamiselle liittyy luonnollisesti myds muihin
immateriaalioikeuksiin. Tekijanoikeuden osalta jo edelld mainittiin, ettd suojaa voidaan saada
vain, jos suojan kohde on riittavén itsendinen ja omaperéinen (Tekijanoikeuslaki 8.7.1961/404).
Samalla tavoin myos mallioikeus — joka suojaa konkreettisen kohteen ulkomuotoa tai osaa siita
(esim. linjat, muoto, Vérit, tekstuuri, materiaalit) — on saatavilla vain luoville ja uusille malleille.
Toiminimen — miké& on luonnollisesti keskeinen suojamuoto yritysbrandayksen yhteydessa —
suhteen on ehka vahiten rajoitteita. Patentti- ja rekisterihallitus on ottanut kannan, mink& mukaan
yrityksen toiminimi hyvéaksytdan mahdollisimman usein (ks.
http://www.prh.fi/fi/kaupparekisteri/yritystennimet.html). Luonnollisesti tdssékin rajoitteena on
muun muassa se, ettd toiminimen on pystyttava erottamaan yritys muista yrityksista, ja
yksiléimaan siis yritys muiden joukosta.

Suojan saamisen rajoitteet tarkoittavat kaytdnndssa myos sitd, etté jos yritysbrandille halutaan
saada vahva suoja, on jarkevaa lahtea kattamaan sitd useammilla eri oikeuksilla: mikali yksi
suojamuoto jad saavuttamatta, jokin toinen saattaa paikata sitd. Jos esimerkiksi tuotteen muoto ei
voikaan saada tavaramerkkisuojaa absoluuttisien rekisteréinnin esteiden (erityisesti
kuvailevuuden) vuoksi, mallioikeutta voidaan kayttaa tassa tarkoituksessa. Lisaksi laajakirjoisen
immateriaalioikeudellisen suojan mahdollistaa se, etta oikeudet eivat sulje toisiaan pois. Toisin
sanoen, yhden suojamuodon kéytto ei suinkaan esta toisen kayttoa.

Lahtokohtana yritysbrandin suojaamisessa kannattaakin kayttad toiminimed, ja l&hted sitten
laajentamaan suojaa muilla mekanismeilla: Esimerkiksi visuaalisen identiteetin osalta
yritysbréndin keskeisid elementtejd voidaan suojata toiminimen liséksi tavaramerkein,
verkkotunnuksin, tekijanoikeuksin ja mallioikeuksin. My6s muusta lainsdadannosta 16ytyy
valineitd yritysbrandin vahvistamiseksi: orjallinen jaljittely, joka tarkoittaa muun muassa
markkinointitoimenpiteiden jaljittelya tavalla, joka on omiaan johtamaan kuluttajia harhaan, on
kielletty useissa eri maissa eparehellisen kilpailun (tai sopimattoman menettelyn) kieltavéssa
sdantelyssé (ICC, 2006; Grassie, 2006). Taman vuoksi yleisen layoutin, tekstien, sloganien,
visuaalisten elementtien, danten yms. voidaan kokonaisuutena katsoa tulevan suojatuksi, miké
tarkoittaa myds sitg, ettd yritysbrandié voidaan suojata laajemminkin. Alla oleva taulukko 2



havainnollistaa yritysbrandin suojausmahdollisuuksia kuvaamalla visuaalisen identiteetin osa-
alueiden suojattavuutta.

Taulukko 2 tahan

Bréandistrategiaa ja yrityksen immateriaalioikeusstrategiaa (tai IPR-strategiaa) kannattaakin
kuljettaa kési kadessd, pyrkien huomioimaan samanaikaisesti suojamekanismien saatavuus ja
kaytettavyys, ja yritysbrandille ja sen elementeille asetut tavoitteet. Riittavan laaja nakemys siité,
mité suojataan (esim. millainen yrityksen brandistrategia on) maarittaé ensisijassa myos suojan
tarpeen, ja yksityiskohtaisempi suojan kohteiden — kuten visuaalisen identiteetin — elementtien
arviointi suojattavuuden suhteen mahdollistaa oikean l&hestymistavan l6ytamisen.

4. Lopuksi

Tassé artikkelissa on pyritty yhdistdméén kahden aineettoman padoman osa-alueen, brandien ja
immateriaalioikeuksien johtaminen. VVoidaan todeta, etta brandinrakentaminen ja johtaminen
hyotyvat kokonaisvaltaisen IPR-strategian toteuttamisesta linjassa brandistrategian kanssa.
Yhden suojauskeinon kéyttdminen ei yleensa sulje pois toista, joten yrityksen on tarkeda
ymmértaé suojaamisen kokonaiskuva oikein. Ei riité, ettd tunnetaan tavaramerkkeihin liittyvéat
riskit (esim. suhteelliset ja absoluuttiset rekisteréinnin esteet, laillisen rekisterdinnin mahdollinen
menetys jne.), silld yritysbrandayksessa myds muut immateriaalioikeudet kuin tavaramerkit
voivat olla merkittavia. Esimerkiksi yrityksen visuaalinen identiteetti koostuu elementeistd, joita
jokaista voidaan suojella erilaisilla immateriaalioikeuksilla. Toisaalta taas patentit luovat
asiantuntijayrityskuvaa ja lisaavat yrityksen mainetta. Laajemman nédkékulman ottaminen
mahdollistaa suojan tilanteissa, jolloin yhden oikeuden antama suoja epaonnistuu. Tdmé on
tarkeaa, silla monet suojaamiskeinot ovat erilaisia tilanteesta ja kontekstista, kuten vaikkapa
valtiosta riippuen. Siksi esimerkiksi kansainvalistyvan yrityksen on tarkedd ottaa huomioon
lainsd&dannon erot eri maissa.

Liikkeenjohdollisesta ndkokulmasta monet oikeustapaukset ovat osoittaneet, ettd kun
oikeudellisia seikkoja ei oteta huomioon jo bréndin rakentamisen alkuvaiheessa, voi myéhemmin
yrityksen elinkaarella tulla eteen ongelmia. Sen vuoksi oikeudellisia seikkoja ei tule ottaa
annettuina tekijoind, vaan asioina, joihin voidaan vaikuttaa yrityksessa suunnitelmallisesti osana
brandistrategiaa.



Taulukko 1. Bréandistrategiat ja immateriaalioikeudet

Yritysbrandistrategia

Yhdistelmabrandistrategia

Tuotebrandistrategia

TavaramerkKi Yritysnimi, logo jne. | Yritysnimi, logo jne. Tuotenimi, logo, jne,
TM® suojattu suojattu, tietyissa suojattu
+ tapauksissa Product name, logo,
kustannustehokasta; | rekisterditavissa etc. covered
yksi tavaramerkki yksittaisille tuotteille + véhemman riskeja
suojaa monia + kustannustehokasta generisaation ja
tuotteita + mahdollisuus suojata tavaramerkin arvon
+ suhteellisen helppo | myds sellaisia heikentymisen
seurata oikeuksia tuotemerkkej, joita ei ole | kannalta (vain yksi
- toinen yritys voi rekisteroity (rekisteroity tuote/palvelu
mahdollisesti yrityselementti laajenee vaarassa)
rekisterdida saman yksittdisiin tuotteisiin) + mahdollisuus
merkin muille - riskej& suhteessa myydé& yksittéisia
tuotteille (joita yritys | tavaramerkin tavaramerkkeja
ei voi rekisteroida generisaatioon ja - korkeammat
itselleen suojauksen paattymiseen | rekisterdinnin ja
tulevaisuudessa) liittyen seurannan
- riskeja - riskeja suhteessa liian kustannukset
tavaramerkin kapeaan tavaramerkin
generisaatioon ja rekisterdintiin
tavaramerkin arvon
heikentymiseen
liittyen
Toiminimi Suojaa yritysnimea Suojaa yritysnimea Ei sovellu

Tekijanoikeus

Suojaa yrityksen
nimed, logoa,
slogania jne., jos
nama ovat riittavan

Suojaa yrityksen nimea,
logoa, slogania jne., jos
nama ovat riittavan
omaperaisia, voidaan

Voi suojata tiettyja
tuotteen
ominaisuuksia

omaperaisia laajentaa yksittaisiin
tuotteisiin ja palveluihin
Mallisuoja Ei sovellu Soveltuu tuotteisiin; Suojaa tuotteiden
suojaa niiden muotoilua muotoilua
Sopimaton Suojaa yrityksen Suojaa yrityksen ja sen Suojaa tuotteiden
menettely kokonaisvaikutelmaa | tuotteiden kokonaisvaikutelmaa
elinkeino- kokonaisvaikutelmaa (ei niin vahvasti, kuin
toiminnassa yritysbrandin

tapauksessa)
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Taulukko 2 Yrityksen visuaalisen identiteetin suojaamiskeinot

Visuaalisen identiteetin osa

Suojamekanismi

Yrityksen nimi

Toiminimi
Tavaramerkki
Verkkotunnus

Logo

TavaramerkKi
Tekijanoikeus
Mallioikeus (3-ulotteiselle logolle)

Véripaletti

TavaramerkKi
Tekijanoikeus
Sopimaton menettely elinkeinotoiminnassa

Fontti

TavaramerkKi
Tekijanoikeus
Sopimaton menettely elinkeinotoiminnassa

Yritysslogan

Tekijanoikeus
Sopimaton menettely elinkeinotoiminnassa
Tavaramerkki
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