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ABSTRAKT

To0 pealkiri on: Eesti ettevotete kaubamargikaitse praktika.

Brind on ettevotte jaoks oluline véirtus. Brandi kaitse ja seeldbi ka ettevotte
investeeringud brindi on tagatud ennekdike kaubamirgidigusega.

Magistritod probleem: kas Eesti ettevotted loovad brinde ilma piisava
kaubamirgialase ettevalmistuseta? Sellest tulenevalt voib brind jddda kaubamérgikaitseta,
védra kasutuse tottu muutub iildnimetuseks voi rikub teiste ettevotete kaubamérgidigusi. T60
eesmdrk: uurida brindi ja kaubamirgikaitse kokkupuutepunkte ning kas Eesti ettevotted
kaitsevad kaubamirkide abil oma brénde. Sellega seostub ka kiisimus kas ja kuidas Eesti
ettevotted tajuvad kaubamairgikaitse turunduslikku téhtsust?

Eesmargi tditmiseks viis autor 1dbi uuringu Eesti ettevOtete seas. Interneti teel
saadetud kiisimustikule vastas 281 ettevotte esindajat. Saadud andmete analiiiisi pohjal toi
autor vilja vastuste esinemise sagedused, suhtarvud ja kontrollis seoste olemasolu.

Uuringu tulemused néitasid, et Eesti ettevotted kasutavad oma tegevuses vihe briande
ning veelgi vdiksem on nende ettevotete hulk, kes loovad ise brinde ning vastutavad nende
kaubamirgikaitse eest. Ettevotete suhtumine bréndide loomisse ning nende kaitsesse on
mdddukas ning selle tulemusena on kolmandikul ettevdtetel juhtunud, et neil on tekkinud
brindide kaubamérgikaitsega probleeme. Kuigi kaubamérgikaitset téhtsustatakse bréindi
kaitsel olulisena, on ettevotete arv, kes on tegelenud oma brindi kaubamargikaitsega madal.

Votmesonad: brind, kaubamérk, kaubamairgikaitse, brindi loomine, kaubamairgi
registreerimine, brdndi olemuslik eristusvdoime, brindi suhteline eristusvdoime, Eesti

ettevotted.



SISSEJUHATUS

Brind on ettevotte jaoks oluline véirtus. Brandi kaitse ja seeldbi ka ettevotte
investeeringud brindi on tagatud ennekdike kaubamaérgidigusega. Turundaja, kes oskab
arvestada molemaga, laob juba algselt vundamenti bréndi eduloole ning loob vdimaluse
edaspidi keskenduda brindi tugevdamisele. Arvestades Eestis aina enam koneks olevat
vajadust suunduda teadmistepdhise majanduse suunas, muutub sellega seoses ka vajalikuks
suurem teadlikkus vOimalustest, kuidas ettevotted saavad kaitsta oma teadmistepohise é&ri
investeeringuid. Eristuvad tooted vajavad eristavaid siimboleid — brdnde, mida diguslikult
kaitseb kaubamaérk.

Kiesolev magistritd6 analiiiisib bréndi loomise ja kaubamérgikaitse kokkupuutepunkte
— mida arvestada brindi loomisel, et see oleks lisaks tavapirastele turunduslikele
eesmarkidele ka diguslikult kaitstav. T66 kasitlus pdhineb brindi loomisele, sealhulgas ka
voimalusele, et luuakse rahvusvaheline brénd, mis vajab ka rahvusvahelist kaubamirgikaitset.
Magistritod kasitlus puudutab koiki ettevotteid, kes tegutsevad koduturul voi eksportturgudel
oma kaubamirgi all. Autor valis antud teema seetdttu, et on ise turundustods brindi ja
kaubamirgi kiisimusega tihtipeale kokku puutunud ning pdhjusel, et Eestis on turundusest
lahtuvad uurimistdod brindi ja kaubamirgikaitse kokkupuute seisukohast vihesed. Eelkodige
oigusteaduse valdkonnas kirjutatud kaubamérgikaitse alased uurimistodd on turundajatele
liialt diguslikud ning raskesti hoomatavad. Ilmselt just sel pdhjusel viitavad turundusalased
allikad bréndi puudutavates kisitlustes iiksnes pdgusalt kaubamaérgi kiisimustele ja teemasse
pikemalt peatumata viitavad vajadusele konsulteerida néiteks patendivolinikega. (Keller 2014,
8) Samas vodib tddeda, et praktikas on brdndi ja kaubamérgi kokkupuutepunktile liialt vihe
tahelepanu osutatud, mistdttu on pdhjendatud selle teema késitlemine ka turunduse
valdkonnas, seda enam, et igapdevatdods puutuvad paratamatult otseselt voi kaudselt
kaubamirgialaste kiisimustega kokku ka turundajad.

To6s uuritavaks probleemiks on, kas Eesti ettevotted loovad bridnde ilma piisava
kaubamirgialase ettevalmistuseta. Sellest tulenevalt v3ib brind jéddda kaubamérgikaitseta,

védra kasutuse tottu muutub tildnimetuseks vai rikub teiste ettevotete kaubamérgidigusi.



To6 eesmargiks on uurida brindi ja kaubamirgikaitse kokkupuutepunkte ning kas
Eesti ettevotted kaitsevad kaubamaérkide abil oma brénde. Sellega seostub ka kiisimus kas ja
kuidas Eesti ettevotted tajuvad kaubamargikaitse turunduslikku téhtsust?

Eesmaérgi tditmiseks on autor piistitanud jargmised uurimisiilesanded, mille tditmiseks
uurib autor brindi ja kaubamirgikaitse alaseid allikaid, Eesti ettevotete kaubamirgikaitse
statistikat ning praktikat ning viib 14bi uuringu:

1. Briandi ja kaubaméirgi kokkupuute wulatuse véljaselgitamine. Brindi loomisel
kaubamirgikaitse tingimustega arvestamise vajadusest ning brindi kaubamargikaitse
vajalikkuse pohjendamine.

2. Eesti ettevotete kaubamargikaitse praktika viljaselgitamine statistiliste andmete ning
kogemuste alusel.

3. Uuringu ldbiviimine Eesti ettevOtete hulgas selgitamaks vilja nende praktikat ja
kogemusi brindi loomise ning kaubamirgikaitse valdkonnas.

Seoses magistritdds ldbiviidava uuringuga, piistitas autor jargmise hiipoteesi: Eesti
ettevotted ei tdhtsusta kaubamérgikaitse turunduslikku téhtsust.

Magistritod koosneb kolmest peatiikist. Esimeses peatiikis kisitletakse kiisimust
kuidas brindi ja kaubamarki méératletakse, kuidas nad omavahel suhestuvad ning millised on
koige olulisemad kaubamirgikaitse asjaolud, mida peab arvestama brdndi luues, arendades
ning hiljem ka oma digusi kaitstes.

Teises peatiikis annab autor iilevaate Eesti ettevotete kaubamérgitegevusest ja
kaubamirgi registreeringute statistika kohta nii Eestis kui eksportturgudel ning
kaubamirgikaitse kogemusest.

Magistritod kolmandas peatiikis keskendutakse t66 raames lébiviidud Eesti ettevotete
kaubamirgikaitse praktika uuringule, uuringu tulemustele ja autori poolsetele ettepanekutele
probleemi lahendamiseks. Uuring viidi 1ébi kiisitlusena 281 Eesti ettevotte seas interneti teel.
Uuringu tulemused annavad tlilevaate Eesti ettevotete praktikast ja kogemustest bréndi

loomise ja kaubamaérgikaitse valdkonnast.



1. BRAND JA KAUBAMARK

Kaubamirgikaitse on diguslik mehhanism, mille kaudu on vdimalik saavutada kaitse
brindile ning seelébi kaitsta ettevotte poolt tehtavaid investeeringuid oma briandi loomisesse
ja arendamisse. Vottes aluseks eeldused, olukorras, kus Eesti ettevotted peavad arenemiseks
otsima viise vabaneda allhankija staatusest, on ainsaks loogiliseks edasimineku viisiks oma
toodete arendamine ja turustamine, milleks ettevotted peavad looma oma bréndi. Olukorras,
kus ettevotted on seni peamiselt keskendunud allhankija todvotule, ei ole neil turunduslikku
kogemust brindi loomisel ning samamoodi jadb ilmselt vajaka ka kaubamairgikaitse alastest
teadmistest, mille tulemusena nende investeeringud oma brindi loomisesse vodivad jadda
kaitseta ning see vdib olla arengut pidurdavaks asjaoluks.

Seetdttu  alljargnevalt késitletakse kiisimust kuidas brindi ja kaubamaérki
méiiratletakse, kuidas nad omavahel suhestuvad ning millised on koige olulisemad
kaubamirgikaitse asjaolud, mida peab arvestama bréndi luues, arendades ning hiljem ka oma

oigusi kaitstes.

1.1. Brandi ja kaubamaéargi moiste mairatlemine

19. sajandi 16pul oli valdavaks, et tootjad tegutsesid kohalikul turul ning miiiisid
jaekaupmeestele ilma brindita kaupu, kes turustasid need ldpptarbijale samuti brdndimata
kujul voi kaupluse nime kasutades. Sadakond aastat hiljem, tootjad miilivad rahvuslikke
brinde, olulised on eksportturud ning brandid on saanud paljude ettevotete oluliseks varaks.
(Kohli, LaBahn 1995, 1)

“Brand on nimi, termin, mérk, siimbol voi disain vi kombinatsioon nendest kdigist,
mille pdhjal tunned &ra miilija kauba vO0i teenuse ning mis eristab seda teistest
samaliigilistest” (Chernatony, Dall’Olmo Riley 1998, 418). Tegemist on koige
traditsioonilisema brandi definitsiooniga, mis périneb Ameerika Turunduse Assotsiatsiooni

poolt. Brindi kohta on mitmeid erinevaid definitsioone, ja neid on kategoriseeritud



kaheteistkiimneks peamiseks teemaks: brind kui oiguslik vahend, logo, ettevdte, kiirviide,
riski vdhendaja, identiteedi siisteem, kuvand tarbija teadvuses, védrtuse siisteem,
personaalsus, suhe, lisavéirtus, arenev ettevote. Need kaksteist teemat kajastavad koige
tahtsamaid véiteid brindingust. (Chernatony, Dall’Olmo Riley 1998, 418)

Mark Batey defineerib brandi kui tagatist ettevotte poolt antava lubaduse toote ehtsuse
ning tdsiseltvoetavuse kohta (2008, 3). Ta tdi esile, et brandi mdiste on aja jooksul arenenud
ning muutunud oluliselt kompleksemaks. Defineerimaks brindi olemust on Mark Batey
omavahel vorrelnud toote ja brindi omadusi alljdrgnevalt (2008, 3):

* Toode valitakse funktsionaalsuse ja brand tdhenduse alusel.
* Toode asetseb kaupluse riiulil; brand eksisteerib tarbija peas.
* Toode voib kiiresti aeguda; briand on ajatu.

* Toodet vdib konkurent kopeerida; bréind on unikaalne.

Toode muutub briandiks, kui fiitisilisele tootele on antud lisavdirtus — kujundid,
siimbolid, ettekujutused, emotsioonid — selleks, et luua idee millestki, mis on enamat kui
nende osade summa. (Batey 2008, 3)

Kaubamarki voib kasitleda, kui brandi osa, mis on seaduslikult kaitstav. (Arvola 2002,
8) Alljargnev joonis illustreerib kaubamirgi ja brindi seotust. Osa brénde ei ole kaitstud
kaubamirgina, kui need on registreerimata. Kaubamirk voib olla registreeritud ka ilma

vastava tooteta.

Brind Toode Iseloom
Identiteet Kuvand
- Lojaalsus
Kaubamirk Stimbol
o Tuntus
Nimi
Kujundus
I

Joonis 1.1. Kaubamirgi ja brandi kokkupuutepunkt
Allikas: (Arvola 2002, 8)



Kaubamirgina voib kaitsta brandi visuaalset olemust, kuid kaubamirgina voib kaitsta
ka bréndi eraldiseisvaid elemente (sdna, logo, graafilised kujutised, vérvikombinatsioonid,
varv (tuntuse alusel), tunnuslaused, pakendi véliskujundus, toote viliskuju, tunnushelid), et
luua bréandile laiem diguslik kaitse. (Koitel 1997, 20-25) Seega jéttes kdrvale kiisimuse bréndi
ja kaubamirgi moiste eristamisest, kasutab autor kédesolevas t60s terminit kaubamirk tema
juriidilises tdhenduses, s.t kui digusliku instrumendi nimetust, millega on vdimalik diguslikult
kaitsta bridndi ning bréndi olulisi komponente.

Kaubamirgi puhul on selle kdige olulisemaks kriteeriumiks eristusvdime kiisimus, mis
on sOnaselgelt reguleeritud mitmete riikide seadustes, s.h Eesti kaubamirgiseaduses, mille
paragrahv 3 kohaselt kaubamirk on tdhis, millega on vdimalik eristada iihe isiku kaupa voi
teenust teise isiku samaliigilisest kaubast vOi teenusest. Eristusvdime on siinjuures
mitmetasandiline — kaubamirk peab omama olemuslikku eristusvdimet vastavate kaupade ja
teenuste osas, s.t eelkdige peab ta suutma toimida toodet individualiseeriva tdhisena, kuid
samuti peab kaubamirk eristuma teistest varasemalt kaitstud kaubamirkidest. (WIPO ... 2008,
68) Olemusliku eristusvdime puudumine (sona kirjeldab voi on iildlevinud) ei too kaasa
brindi kasutuspiiranguid ja tdhendab eelkdige seda, et sellist kaubamaérki ei saa registreerida
ning seega ei saa ka keelata konkurentidel selle kasutamist. Eristusvdime puudumine
varasemate kaubamirkide suhtes tdhendab aga seda, et ettevote rikub varasema
kaubamirgiomaniku digusi ning vastava kasutamise 10petamise ndude esitamise korral voib
kaasa tuua keelu seda brindi kasutada. (Koivumiki, Hékkénen 2010, 155-159) Kaitstavaks
kaubamirgiks voivad olla iildjuhul, sdnad, tdhe- ja numbrikombinatsioonid, graafilised
kujundid, eeltoodud elementide kombinatsioonid, s.h vérvilised, ruumilised tdhised (nt
pakendid), helid. Kuid riigid vodivad olla kehtestanud piiranguid teatavate kaubamirkide
registreerimisele ning traditsiooniliselt taanduvad piirangud kaubamérgi graafilise esitamise
ndudele. (WIPO ... 2008, 70-71) Lisaks eeltoodud koige olulisemale kaubamirgikaitse
pohimdttele eksisteerib terve rida tdiendavaid asjaolusid, mida tuleb lisaks arvestada, kui
bréindile plaanitakse laiemat levikut, kui iiksnes koduturg. Neid kaubamérgikaitse pohimdtteid
tutvustab autor jargnevas alapeatiikis.

Juristid ja turundajad ldhenevad brindi viljatootamisele ja kasutamisele erinevatest
vaatenurkadest — turundajad eelistavad tihti kirjeldavaid mérke, mille osas juristid radgivad
riskidest kaitsmisel ning soovitavad kasutada olemuslikult eristusvoimelisemaid mérke.

Turundusest tulenev vajadus kasutada liihiajalistel toodetel kirjeldavaid mérke peab olema ka



juristide poolt moistetav, kuid liihiajaliseks planeeritud toote edu vdib samas muuta toote
pikaajaliseks, millega ka konkurendid soovivad hakata konkureerima voi isegi kopeerima,
kuid milliseks puhuks kaubamairgikaitse puudub. Eduka turunduse edu tagab siiski iiksnes
nende kahe ldhenemise silinergia, milleks on vajalik toote lansseerimisel tdpne koostdo,

ajastus ning selgete eesmirkide piistitus. (Dimitrijevs, Schaffer 2006)

1.2. Eeldused brindi ja kaubamargi vajaduseks

Brindi loomise ja kaubamadrgikaitse vajadus voi sellest tulenevaga arvestamise
vajadus tekib ennekodike siis, kui ettevote otsustab luua oma toodete jaoks bridndi ning
turustada oma toodangut koduturul voi eksportturgudel oma bréandi kasutades. Siinjuures peab
arvestama, et rahvusvaheline turundus on keerukam, kui kohalik ning ettevdtja saab valida
vihemalt nelja turundusalternatiivi vahel: brindiga voi bréndita, tootja brind vdi kaupmehe
omamargitoode, iiks brind v0i mitu bréndi samal turul, rahvusvaheline briand voi kohalikud
briandid. (Onkvist, Shaw 1989)

Brandimata eksporttooted on madalamate turundus- digusabi- ja tootmiskuludega,
kuid samas miitiakse neid ka madalama hinnaga. Brindimata toode ei eristu turul ning
konkureerib iiksnes hinnaga, kus eelis on madalamate tootmiskuludega tootja toodangul.
Brind ning sellega kaasnev identiteet ning kindlustunne vdimaldab toote véértust tarbija
silmis tdsta ning toodet miiiia korgema hinnaga. Juhul, kui otsustatakse bréndi kasuks, seisab
tootjal ees mitmeid valikuid. Esimene neist on kas turustada tooteid oma bréndi all voi teha
seda tiksnes voi lisaks kaubanduse omamargitoodete briandi all. Kaubanduse omamaérgi brandi
strateegia vdimaldab tootjale kiiremat juurdepéésu turule, kuid ohuks on, et tootja vahetatakse
jérgmise (odavama) tootja vastu ning selline strateegia ei pruugi pakkuda tootjale piisavat
kindlustunnet. Juhul, kui tootja kasutab oma brindi, seisab ta jirgmise valiku ees — kas
kasutada turul iihte bréndi, mis pilvib tarbija kogu tdhelepanu, voi kasutada mitut bréndi
samal turul, mis on sobilik nditeks olukorras, kus turg on ebaiihtlane ning mitme-brindi
poliitika vdimaldab tooteid paremini segmenteerida ja positsioneerida. Rahvusvaheliselt on
sama tootjate grupi sees mitme-bréndi poliitika laialt levinud nditeks kellatdostuses ning
puhastusainete toodete puhul. Kuid mitme-brindi poliitikale voivad olla ka muud pdhjused —
nditeks kaubamérgi ning reklaamidigusest tulenevad vordleva reklaami piirangud

olukordades, kus tootjad eelistavad vorrelda omavahel pigem oma kontserni tooteid, kui



suhestada neid konkurentide omadega ning seista silmitsi vdimalike kohtuvaidlustega.
Rahvusvahelisel turul tegutsevad ettevotted peavad otsustama ka kas kasutada sihtturgudel
kohalikke brinde voi kasutada rahvusvahelisi brinde, mis pakuvad maksimaalset
turundusefektiivsust, kuna aitavad vdhendada kulutusi erinevate bridndide reklaamile ning
laovarude kulusid. Rahvusvahelise brandi kasutust vdivad aga kdige tdendolisemalt piirata
just Oiguslikud asjaolud. Probleemideks vdivad olla rahvusvaheliste distribuutorite soovid
muuta logosid, virve ning toote kontseptsioone vélisturgudel, samuti voib eelkdige
arengumaades esineda tulenevalt protektsionistlikust suhtumisest ning seadusandlusest,
vastumeelsust rahvusvaheliste bridndide suhtes ning isegi kasutuspiiranguid voi
maksukohustusi. Maérkimisvédrseks takistuseks voivad osutuda konkurentsipiirangud
(eelkdige ettevotete lihinemisel), kuid ka ebasobivad tidhenduslikud seosed, kaubamirkide
omandikiisimused. Rahvusvahelise brindi puhul voib osutuda raskemaks ka toodete erinev
hinnastamine sihtturgudel ning sellega kaasnevad paralleelimpordi probleemid. Seega
rahvusvahelise brdndi strateegia kohaldamise vodimalikkus sdltub turgude ning tarbijate
homogeensuse tasemest erinevatel turgudel — kohalikke briande peaks eelistama, kui puudub
voimalus kindlustada tihesugust toote kvaliteeti sihtturgudel voi kui voib tekkida raskusi
brindi mdistmise voi ka hidldamisega konkreetsetel sihtturgudel. Uldjuhul on siiski harvad
juhtumid, kui briandid luuakse koheselt rahvusvahelistena ning paljud tédnased rahvusvahelised
brindid nagu néditeks Coca-Cola, Heineken ja McDonald’s on loodud algselt kohalike
brindidena ning aja jooksul laiendatud rahvusvahelisteks. (Onkvist, Shaw 1989, 22-28).

Alljargnev tabel toob vilja brandingu eelised ja puudused tootja seisukohast.

Tabel 1.1 Briandingu vaatenurk (tootja seisukohast)

Eelised | Puudused
Brindita
Madalamad tootmiskulud Tosine hinnakonkurents
Madalamad turustuskulud Identiteedi puudumine turul

Madalamad digusabikulud
Paindlik kvaliteedi ja koguse kontroll

Bréndiga
Parem eristumine ning teadlikkus Korgemad tootmiskulud
Parem voéimalus eristuda Korgemad turustuskulud
Voimalik briandilojaalsus Korgemad digusabikulud

Vodimalik kdrgem hinnastamine

Kaupmehe omatoote brind
Parem juurdehindlusmarginaal kaupmehele | Tdsine hinnakonkurents
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Vdéimalik suur turuosa
Miiiligiedenduslikud probleemid puuduvad

Identiteedi puudumine turul

Tootja

briand

Parem hind tidnu viiksemale kdikumisele
Bréndilojaalsus

Parem kauplemisvdime

Parem kontroll distributsiooni iile

Raskused viikeettevotetele tundmatu brindi ja
identiteedita
Eeldab briandi turundamist

Mitu brandi

samal turul)

Turu segmenteerimine erinevate vajaduste jaoks
Konkurentsitunde loomine

Hoidutakse negatiivsetest seostest olemasoleva
brindiga

Enam kaupluse riiulipinda

Ei kahjusta olemasoleva brandi imidzit

Korgemad turunduskulud
Korgemad kulud laovarudele
Mahueelise kadu

Uks briind (samal turul)

Turundusefektiivsus

Vdimaldab palju fokusseeritumat turundust
Elimineerib brindisegaduse

Hea tootele, millel on hea maine

(halo efekt — iiks toode veab kaasa ka teised)

Eeldab turu homogeensust (iihetaolisust)
Muutused voivad kahjustada olemasoleva
brandi mainet

Piiratud kaupluse riiulipind

Kohalikud brandid

Tadhendusega nimed

Kohalik identiteet

Valdib rahvusvahelise brandi maksustamist
Kiire turu  hoivamine  kohaliku  brandi
omandamise kaudu

Voimaldab varieerida kvantiteeti ja kvaliteeti
erinevatel turgudel

Korgemad turunduskulud
Korgemad kulud laovarudele
Mahueelise kadu

Hajus imidz

Rahvusvaheline briand

Maksimaalne turundusefektiivsus

Vihenenud reklaamikulud

Bréndisegaduse kadumine

Sobib tootele, mis ei ole seotud kultuurilise
eriparaga

Sobib prestiiziga toodetele

Lihtne dratundmine rahvusvahelistele reisijatele
Uhesugune iilemaailme imidZ

Eeldab turu homogeensust (iihetaolisust)
Probleemid voltskaubaga
paralleelimpordiga

Voimalikud negatiivsed seosed

Nouab kvaliteedi ja kvantiteedi jarjepidevust
Vastuseis ja pahakspanu arengumaades
Juriidilised probleemid

ning

Allikas: (Onkvist, Shaw 1989, 24)

Kaubamargikaitse kiisimus tdstatub siis,

kui ettevote on teinud valiku turustada tooteid

oma brandi all. Ka selles olukorras on turunduslikult vaja otsustada, millist brandi millisel

turul kasutada ning seda valikut tehes peaks

arvestama ka kaubamérgikaitse kiisimustega.

Ettevotte sisenemisel turule oma bréndi alt on loomulikult palju kaalumist ning otsustamist

vajavaid kiisimusi, mida on veelgi enam eksportturgudel.

Hiiperkonkurentsi, toodete iihetaolistumise, globaliseerumise ja tehnoloogia kiire

iganemise ajastul on turundajatel raskusi leidmaks uusi kontseptuaalseid aluseid oma
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turundusstrateegiate kujundamiseks ja teostamiseks. Olukorras, kus traditsiooniline turundus
— massireklaamikampaaniad, miitigiedenduskampaaniad, otsepostitus — ei toimi samavord
efektiivselt kui varem, on lahenduseks paremini tundma dppida oma tarbijat ja talle 1ihemale
minna voi eristada enda poolt pakutut libi bridndide, mis paistavad asjakohastena ning
lisavéartust pakkuvatena silma selgelt piiritletud sihtrithmale. Loominguliste brindide joud on
koigile ndhtav — Starbucks, Harley-Davidson, Coca-Cola, Apple, Gillette. (Tybout, Calkins
2005, ix)

Nende kaalukate turunduslike kiisimuste hulgas on autori arvates ka kiisimus — kas
minu brind sobib plaanitud turgudele. Eelduslikult antakse selline hinnang turunduslikust
seisukohast s.t kas Eesti brind to6taks ka eksportturgudel voi on vaja uue globaalse brandi
véljatootamist eksportturgudele {ildiselt voi siis teatavate regionaalsete brindide voi
sihtturgude jaoks kohalike briandide viljatootamist voi omandamist. Samas siin on oluline ka
kaubamérgidiguslik modde, sest brind on I0puks kasutu, kui selle kasutamist takistab
konkurendi varasem kaubamérk voi kui brindi ei kaitsta kaubamirgina. Brindi kaitseta
jatmine voib kahjustada brindi peamist eesmérki, s.t kaitsta selle omaniku digust sellele, kui
varale. Kaitse puudumisest tulenevad probleemid vodivad piirata vOi hévitada ettevotte

turundusplaani efektiivsuse.

1.3. Briandi ja kaubamargi kokkupuutepunkt

Philip Kotler on 6elnud, et briandi keskseks elemendiks peetakse selle sonalist osa ehk
nime ning nimi ise voib mdjutada toodete miiliki isegi ilma toetava reklaamita. (Tybout,
Calkins 2005, ix)

Philip Kotler arvates brindimine on palju enamat, kui lihtsalt pakutavale kaubale voi
teenusele nime lisamine. (Ibid.) Tugeva brindi loomine pdhineb tarbija taju mdistmisel ja
brindi loomise protsessis tuleb teha mitmeid kriitilise tdhtsusega otsuseid seoses
nimevalikuga, virvide, siimbolite ja muude sarnaste tdhendusega tunnuste kasutamisel, et
tarbija tajuks toodet viisil, mis vastab bridndi eesmérgile. Sellele viidatakse ka tihti, kui
pakendi disainile, kuid see termin ei peegelda selle tervikliku protsessi turunduslikku téhtsust.
(Tybout, Calkins 2005, 27)

Kuigi brindi nime valik ei ole iiksnes kiisimus sobiliku nime valikust, on nime

kiisimus siiski brédndi loomisel kdige suurema tdhtsusega. Eristuv ja meeldejddv nimi annab
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eelise konkurentsiolukorras, ta on enamat tdhelepanu pilviv ning selline nimi on ka eelduseks
brindi kontseptsiooni pikale elueale. Hea brandinimi on vdimalus silma paista konkurentsis —
tarbija ei motle reklaami ndhes kas see brind kuulub rahvusvahelisele suurkorporatsioonile
voi alles alustavale ettevottele — teda kdnetab just brind ning edastatav sdnum. (Tybout,
Calkins 2005, 289)

Samamoodi leiab Mark Batey, et sobiliku bridndinime valik on {iks olulisemaid
otsuseid, mida turundaja peab tegema — see vOib méngida kriitilist rolli bridndi tdhenduse
kujundamisel. Seetdttu tarbija reaktsioonide arvestamine nime suhtes v3ib selgitada pdhjuseid
brindi laiemaks tajumiseks ning sellesse suhtumist. Thaldatud brindinimed on meeldejddvad
ja lihtsasti &dratuntavad ning soodustavad brindi tdhendusele viitavate kujundite ja
assotsiatsioonide teket. Taoline tdhendus voib tuleneda nii sdnade tavapérasest tihendusest,
tdhendusest tulenevatest assotsiatsioonidest, kui ka assotsiatsioonidest, mis tulenevad iiksnes
sona haildusest. (Batey 2008, 148-152)

Turunduse seisukohast peaksid brindis kasutatavad nimed olema meeldejdévad,
meeldivad ning tdhenduslikud ning toetama seeldbi bridndikuvandi emotsiooni. Kaubamargi
kaitse seisukohalt peaks aga kaubamirk, s.t brindi kaitsev element olema piisava
eristusvoimega, et seda saaks edukalt kaitsta. Turunduslik ning Siguslik vastuolu brandi
tahenduslikus késitluses ilmneb ka selles, kui turunduslikult peetakse omaette saavutuseks,
kui brind muutub tuntuse mojul kaubakategooria nimetuseks, kuid kaubamirgi kaitse
seisukohalt tdhendab see hoopis eristusvdime ja seega ka kaitse 10ppu. (Petty 2008a, 190)
Eeltoodu kajastab ldhenemist kiisimusele, mida kaubamirgikaitse seisukohast nimetatakse
kaubamirgi olemuslikuks eristusvoimeks, s.t kas nimi iseseisvalt on sedavdrd unikaalne, et
toimib viitena pigem toote péritolule ning mitte selle omadustele.

Olemuslikult eristusvdimetuks peetakse kaubamérke, mis koosnevad tdhisest, mis on
teatava kaubakategooria iildnimetused (nt MOOBEL mo&blile, JANTA (odav riis) riisile).
Samuti keeldutakse kaubamérgi registreerimisest, kui tdhis kirjeldab tarbija silmis vastavaid
kaupu voi teenuseid, vOi eristusvdime puudub muul pohjusel (nt funktsionaalne toote
viliskuju). Uldjuhul esinevad ka piirangud kaubamirkide registreerimisel, mis viitavad
geograafilisele péritolule — neid vdidakse pidada nii eksitavateks kui kirjeldavateks. (WIPO ...
2008, 73)

Siiski, ei saa delda, et vastuolu kiisimuses, milline on atraktiivne brindi nimi ning kas

see lhtib kaubamirgi késitlusega eristusvdoimest oleks lahendamatus vastuolus. Sellele
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kiisimusele podratakse tdhelepanu ka rahvusvahelistes turundusalastes allikates — nii on Carol
L. Bernick viljendanud seisukohta, et valitud brédndi nimi peab olema meeldejddv ning seda
peab olema vdimalik omada. Meeldejddvus ei tdhenda mitte nime lihtsust, vaid selle
eristuvust (nditeks Fritos, Nintendo). Nimi peab samuti olema piisavalt laiapdhjaline, et
sellele omistada tahendus, mis kdnetaks tarbijat. Edukatel brandidel ei ole olemuslikult miskit
iihist toodetega, mida nad eristavad (Mercedes ei oma tdhendust seoses autodega, Nike ei
seostu jalandudega), vaid seosed on loodud alles 1dbi vastava tarbijale suunatud
kommunikatsiooni ja niiiidseks omavad need nimed ikoonilisi tdhendusi ning on ka sedavord
unikaalsed, et neid ei késitleta tavapérastena iihegi konkurendi poolt. (Tybout, Calkins 2005,
289)

Samal ajal tuleb olla viga ettevaatlik kirjeldavate nimedega, niiteks puhas (ing.k.
pure), selge (ing.k. clear), pehme (ing.k. soff), naturaalne (ing.k. natural) - need omavad
kirjeldavat tdhendust tarbija jaoks ning neid voivad kasutada ka konkurendid. Seega sobivad
sellised nimed vaid {ihekordseteks projektideks, sest iildjuhul peab brandi nimi suutma vastu
pidada turul toimuvatele muudatustele. Lisaks kauba omadusi kirjeldavatele sonadele tuleb
hoiduda ka tegevusi kirjeldavatest sdnadest (nditeks Shake & Pour pannkoogijahu segule)
ning kui konkurendid jargnevad sarnaseid elemente sisaldavate nimedega (niiteks Fast Shake)
ei ole turundaja suutnud enamat kui luua nimetus tootekategooriale, mitte luua brindi ning
ettevotte reklaamikulutused toetavad konkurentide miiiiki samavord kui ettevotte enda oma.
(Tybout, Calkins 2005, 291)

Sobiva brindi valik ei piirdu siiski tiksnes kiisimusega kas briandi saab tema tdhenduse
tottu  kaitsta (olemuslik eristusvdoime). Eristusvdimelised nimed vdivad olla juba
kaubamirgina kaitstud kolmandate isikute poolt (suhteline eristusvdime). Samuti on
kiisimuseks, et kuidas brandi diguslikult voimalikult laiaulatuslikult kaitsta konkurentide eest.
Juhul, kui konkurent iiritab kasutada eksitavalt sarnast brindi, mis tekitab segadust voi
vihendab esmase brindinime miitigijoudu, peab olema vdimalik sellist kasutust vaidlustada.
(Petty 2008b, 232).

Ettevaatlik peab olema ka brindinimedega, mis pohinevad hetkemoel — hea brdnd
peab suutma vastu pidada ka ajale (Mercedes, Gillette) ning samamoodi vdimaldama
brindilaiendusi (Pepsi). Samuti vdib olla problemaatiline, kui brindinimi defineerib liialt
kitsast tootekategooriat — nii nditeks teeb Kentucky Fried Chicken suuri kulutusi, et {ile minna

palju iildisemale KFC bréindile. Briandinimi mis defineerib {iihte konkreetset toodet
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(McDonald’s hamburger, Subway vdileib) liialt kitsalt vai spetsiifiliselt vdib olla edukas vaid
palju vidiksemas kategoorias, kui brand, mis on palju iildisema tdhendusega. (Tybout, Calkins
2005, 292)
Brindi ja kaubamirgi kokkupuutes on kiisimus ka selles, kas ja kuidas kaitsta oma
brandi eksklusiivsust, et samu voi sarnaseid nimesid ei kasutataks ldhedastes valdkondades
vOi kuidas tagada tuleviku brindilaienduste vdimalus. Viimase kohta on ilmekaks niiteks
CRACKER BARREL kaubamirgivaidlus USAs, kus restoranikett Cracker Barrel Old
Country Store laiendas oma brindi ning sisenes valmistoitude turule, kus aga oli ees Kraft
Foods oma Cracker Barrel juustuga ning toidu valdkonnas registreeritud kaubamairgiga.
Restorani brindilaiendusele jargnes kohtuvaidlus, mis oli viimati veel lahendamata. (Ellis
2013)
Kuna paljudel ettevdtetel ei ole kehtestatud standardeid brédndide loomiseks, siis on

pakutud alljargnevat tegevuskava (LaBahn 1995, 15-16):

1. Nimevalikuks tuleb seada selged eesmérgid. See voib pdhineda toote turustusstrateegial
ning toote positsioneerimisel.

2. Vali vilja piisavalt pikk nimekandidaatide nimistu. See tagab piisava alternatiivide varu.
Tavapdraseks peetakse keskmiselt umbes 46 nimevarianti.

3.  Hinda nimekandidaate pohjalikult iga kriteeriumi suhtes.

4.  Valiku kéigus selekteeri vidlja 16plikud nimekandidaadid.

5. Valikust 4-5 kaubamirgi osas kontrolli nende registreeritavust kaubamérgina ning

registreeri sobivad nimed.

Briindi olemuslik eristusvoime

Enamik riike tunnustab umbkaudselt nelja kaubamirgi olemusliku tugevuse ehk
eristusvoime kriteeriumit — véljamdeldud, juhuslikud, vihjavad ja kirjeldavad nimed. (Petty
2008a, 191-192) Need on asjaolud, mida brandi valides peaks alati arvestama, eksportturgude
seisukohast on oluline silmas pidada, et selline hinnang tuleb anda laiemas kontekstis, kui
iiksnes meile omane ning arusaadav keele- ja mdistemaailm.

Kaubamirgikaitse seisukohalt kdige tugevamaks on viljamodeldud nimed, millele
puudub tihendus, rahvusvaheliselt tuuakse tihtipeale selliseks néditeks KODAK kaubamérki.
Oiguslikust seisukohast on neid lihtne registreerida ja kaitsta, kuid turunduslikult vajavad nad

oluliselt suuremat toetust, et neid tarbijale tutvustada ning nende maillu kinnistada.
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Saavutanud suurema tuntuse naudivad nad ka oluliselt laiemat kaitset nii omas valdkonnas,
kuid ka laiemalt. (Petty 2008a, 191-192) Naiteks on PEPSI-COLA kaubamirgi alusel
tithistatud PEIPSI KOLA registreerimine, kuigi PEIPSI on Eesti jdrve nimetuseks.
(Toostusomandi Apellatsioonikomisjoni otsus nr 1025-0 2000)

Teise kategooria moodustavad juhuslikud kaubamérgid, mille puhul on kasutatud kiill
tadhendusega sonu, kuid need ei oma sidet vastava valdkonna kaupade vdi teenustega, nditeks
APPLE arvutitele. (Petty 2008a, 192)

Kolmanda kategooria moodustavad vihjavad kaubamirgid — sonad, mis annavad
mérku, mis kategooria kaupade voi teenustega tegu on, kuid nad siiski ei kirjelda otseselt neid
kaupu ja teenuseid. (Petty 2008a, 192) Néiteks BABY-DRY (Judgment ... 2001)

Neljanda kategooria, kodige ndrgematest kaubamérkidest, moodustavad nimed, mis
kirjeldavad viitavaid kaupu ja teenuseid, s.t nende liiki (VISION CENTER silmakliinikule),
omadusi, péritolu voi tdhendusega numbrid vai iildiselt kasutatavad sonad. (Petty 2008a, 192)

Piir kolmanda kategooria (vihjavad nimed) ja neljanda kategooria vahel on kiillaltki
dhmane, nii nditeks on USAs loetud kirjeldavaks nimesid nagu TENDER VITTLES
(kassitoit), SOLID STATE (triikitint), kuid nimesid nagu MONEY STORE (finantsteenused),
QUICK GREEN (muruseeme) ja PIZZA ROLLS (toidukaup) on peetud iiksnes vihjavateks,
s.t kaubamirgina kaitstavateks. (Petty 2008a, 192) Kui Euroopa Uhenduse kaubamirgina
registreeriti vihjav miark BABY-DRY beebimdhkmetele, siis samas keelduti kaubamaérgi
DOUBLEMINT registreerimisest ndrimiskummile, kuna see leiti, et see sOna viitab otseselt
tugevale piparmiindimaitsele. (Judgment ... 2003)

Arvestades Eesti ettevOtete toodete loodetavat sisenemist eksportturgudele tuleb
mérkida, et kriteeriumid erinevates riikides vO0i piirkondades kaubamirgi kaitstavuse
otsustamisel vdivad ka erineda. Kui vdrrelda niiteks USA ja Euroopa Uhenduse
kaubamirgipraktikat, siis on leitud mitmeid erinevaid kisitlusi ja nii v3ib osutuda reaalseks,
et kaubamérk, mis tihes riigis on registreeritud, ei saa kaitset teisel territooriumil. (Petty
2008a, 192) Autori arvates voib seda pidada ka iiheks tdiendavaks riskiks rahvusvaheliste
brindide loomisel, kui valitakse vdimaliku tdhendusega sdna, mida péritoluriigis on
onnestunud kaitsta, kuid teises keeleruumis osutub oma tihenduse tottu mitte-kaitstavaks.

Turunduslikust vaatenurgast seatakse esiplaanile brindi meeldejddvus, meeldivus ja
tadhenduslikkus. Seetottu tidhenduseta sdonad, mis alustavad justkui tiihjalt lehelt, ei ole

iildjuhul turundajate silmis esmaseks valikuks. Kuid siiski ka tdhenduseta sonad voivad
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sobida brindiks — kui nad on lihtsad, kergesti hddldatavad ning riitmilise kdlaga. Bréndiks on
ka sobilikud sdnad, millel on kiill tdhendus, kuid see ei oma seost vastavate kaupade ja
teenustega, kuid siiski kannavad endas oma tdhendusest tulenevalt positiivseid emotsioone ja
on lihtsasti meelde jéetavad. Turundajate eelistuseks on iildjuhul vihjavad bréndid, s.t sdnad
kompavad kirjeldavuse ja sellega ka kaubamérgina kaitstavuse piire. Eelistuse pdhjus seisneb
selles, et sellised brandid hdlbustavad bréndi positsioneerimist ja selle meeldejétmist. Samas
vOib see hiljem olla takistuseks brandi iimberpositsioneerimiseks, kui selline vajadus tekib ja
brind on iimber positsioneeritud omadustele, mis erinevad sellest, millele brindi nimi ise
viitab. Seetdttu on tdhenduseta ning kaupade-teenustega seostamata nimed palju
paindlikumad ning samuti on sobilikumad bridndi laiendamiseks. (Petty 2008a, 195-196)
Autori arvestades erinevate riikide ja keele- ning kultuuriruumide arvukust ning sellega
seonduvaid vdimalikke kulusid brandi tdhenduse ja kaubamaérgikaitse kontrollimisel
eksportturgudel, oleks kindlamaks ja turvalisemaks valikuks valida kohe alguses bréndiks
pigem sobilik tdhenduseta sdna voi sdna, millel puudub seos vastavate kaupade voi
teenustega. See ei vilista kiill kontrolli vajadust, kuid kuna seda on lihtsam teostada, siis on
see ka eelduslikult vihem kulukas.

Alljargnev tabel 1.2 vatab kokku kombinatsiooni soovitatava brindinime omadustest

turunduslikust ning diguslikust kaubamérgikaitse seisukohast.

Tabel 1.2 Oiguslikud ja turunduslikud soovitused briindi nime valikul

Eristusvoimeline Meeldejaav Emotsionaalselt Tahenduslik
atraktiivne
Kujuteldav (ing.k. Lihtsad sonad (U2 Omadust tuleb Omadust tuleb
fanciful) - bénd); korduvad helid | arendada arendada
viljamdeldud sdna, | (Kodak, Xerox)
ilma varasema
tdhendusteta
Juhuslik (ing.k. Kujuteldav (Apple Soodne tdhenduslik Omadust tuleb
arbitrary) — koos duna kujutisega) | seos véljapoolt arendada
tdhendusega sdna, tootekategooriat
mis ei oma seost (White Diamonds
selle parfiitim)
kaubakategooriaga
Vihjav (ing.k. Kodlavad sonad (Capt’n | Helid on Vihjab toimele voi
suggestive) — sdna, Crunch helbed); emotsionaalset omadustele (Odor-
mis viitab toote sonatihendid atraktiivsed; Eaters 16hnapeletaja,
omadustele (Powerbook) emotsionaalsed vihjed | Ban deodorant, Off
(Caress and Joy) sddsepeletaja, 60
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Minutes telesaade)
Kirjeldav (ing.k. Lihtsad sonad (Clue Niiteks Playboy ja Vihjab toimele voi
descriptive) — lavaméng) ja Betty Crocker omadustele (Beef &
kirjeldab toote sonatihendid (Chap Brew restoran;
omadusi ning on Stick huulepulk) Bufferin
kaitstav tiksnes puhverdatud
kasutamise ldbi aspiriin)
omandatud
eristusvoime alusel

Allikas: (Petty 2008a, 195)

Labiviidud uuringud néitavad, et erinevad nimed on efektiivsed erineval viisil. Kohli
ja Suri (2000) leiavad, et nelja digusliku bréindi liigi késitluse asemel piisab liigitusest kahte
kategooriasse: tdhendusega (kirjeldavad ja vihjavad) ning tdhenduseta (juhuslikud ning
véljamdeldud). Need autorid leiavad, et tdhendusega sdnu on tarbijatel lihtsam meelde jatta
ning need meeldivad tarbijatele enam, kui tdhenduseta sonad. Hilisem uuring on samuti
kinnitanud, et tdhendusega sdnadega brindid meeldivad tarbijale enam ning kdrgemad on ka
hinnangud kvaliteedile, kui tdhenduseta sdnade puhul. Briandi meeldivus tarbijale tdusis aja
jooksul sdltumata brandi nime tiiiibist, kuid tarbija hinnang tdhendusega bridndi omadustele
aja jooksul ei muutunud, kuid hinnang samale omadusele tihenduseta sdna jooksul aja
moodudes tousis. Sarnaselt tdusis aja jooksul ka tdhenduseta brandile antud tdhendusega
brindile antud hinnangust kdrgemale, kuigi algselt oli kdrgem just tdhendusega brindile antud
hinnang. (Kohli et al 2005) Neid turunduslikke eeliseid ning puudusi summeerib alljargnev

tabel 1.3.

Tabel 1.3 Nime valiku turunduslikud eelised ja puudused

Nime tiiiip Eelised Puudused
Tdhendusega (kirjeldav | Toote omaduste kohene Viiksem kaubamirgikaitse tase
ja vihjav) kommunikatsioon Viahem paindlik bréndi

Soodne tarbija-poolne algne | iimberpositsioneerimise suhtes
taju ja meeldimine Viiksemad vdimalused parendada
hinnanguid nimest tulenevatele
omadustele
Tdhenduseta (juhuslikud | Palju paremini kohandatavad | Puudub algne kommunikatsiooni eelis
ja viljamdeldud) briandi kuvandi muutusele Positiivne tarbija-poolne taju ja
Vodimaldab laiaulatuslikumat | meeldimine tuleb luua aja jooksul
brindilaiendust (kuid voib kasvada kiiremini)
Tugevam kaubamadrgikaitse

Allikas: (Petty 2008a, 196)
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Leitakse, et tdhendusega brandinimed vodimaldavad lihtsustada briandi algset
positsioneerimist ja meeldejitmist, kuid brindi {imberpositsioneerimisel teistele omadustele,
kui on need, millele nimi viitab, v3ib see nimi ise saada edaspidi takistuseks loomaks tarbijale
sidet bréndi ja selle reklaami vahel. Viéljamdeldud ja juhuslikud nimed on palju paindlikumad

brindi iimberpositsioneerimise voi brindi laiendamise suhtes. (Petty 2008a,196)

Briindi suhteline eristusvoime

Kui brandi olemuslik eristusvdime baseerub brindi voi tema komponentide omadustel
ning sellest tuleneval vdimekusel eristuda enamal viisil, kui kirjeldada toodet voi selle
omadusi, siis brdndi suhteline eristusvdime on juba OJiguslik kriteerium, mille taga on
pohimote, et brand peab eristuma ka teistest eristusvdimelistest ning kaubamérgina kaitstud
briandidest. Sellega kaitstakse varasema kaubamérgiomaniku digusi, kuid kaitstakse ka tarbija
huve eksitamise vastu. Kaubamirgikaitse pohiolemuseks ongi digus vaidlustada hilisemate
sarnaste kaubamérkide kasutamist ning registreerimist samades ning sarnastest valdkondades.
Kaubamargikaitse ulatus on piiritletud iihelt poolt kaubamirkide sarnasusega ning teisalt
valdkondade sarnasusega, kuid viimase osas teatavate tingimustega — kaubamadrgi
registreerimise jargselt on kaubamaérk kaitstud koigi registreeritud kaupade ja teenuste osas,
siis teatava aja pérast (tavapdraselt 5 aastat, moningates riikides 3 aastat) on kaitse seotud
nende valdkondadega, milles brindi reaalselt konkreetsel territooriumil kasutatakse, s.t kaupu
miiiiakse ning teenuseid osutatakse. (WIPO ... 2008, 85)

Juhul, kui kaubamirkide ja valdkondade sarnasused on sellised, mille puhul leitakse,
et tarbija poolne mirkide segamini ajamine vOi ettevOtete seostamine on tdendoline, on
varasema kaubamirgiomanikul 0Oigus ning vOimalus vaidlustada hilisema kaubamaérgi
registreerimine ja kasutamine. Vaidluse korral hinnatakse kaupade ja teenuste sarnasusi, s.t
varasema kaubamérgi registreeringu sisalduvaid kaupu ja teenuseid hilisema kaubamaérgi
taotluses sisalduvaga voi kasutuse korral hilisema kaubamérgi all turustavate kaupade ning
pakutavate teenustega. Sarnasuse test pohineb hiipoteesil, kas tarbija usub, et need kaubad
parinevad samast allikast ning siinjuures arvestatakse nii toodete ja &risektori iseloomu,
kasutusotstarvet ning nende puhul tavapéraselt kasutatavaid turustuskanaleid (WIPO ... 2008,
85-86). Euroopa Uhenduse kaubamirkide vaidlustes kasutatav juhend kaupade ja teenuste
samaliigilisuse hindamisele viitab ka mitmetele kohtulahenditele ning viitab lisaks eeltoodud

pohimdtetele, et hinnata tuleb seda, kas kaubad ja teenused on omavahel konkureerivad voi
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iiksteist tdiendavad. Nididetena kaupade sarnasusest tuuakse jddtis ning jahul pdhinevad
kondiitritooted, ning erinevatena jditis (ing.k. ices) ja toidujid (ingk. ice). Uksteist
tdiendavaks on peetud kéekotte ning rdivaid ning vaatamata sellele, et selliste kaupade tootjad
on {ldjuhul erinevad. Samade kriteeriumite jdrgi on erinevateks aga peetud
manikiitirikomplekte ning kosmeetikatooteid. (Guidelines for ... 2013)

Kaubamirgid vdivad olla sarnased suuremal v&i véiksemal mééral, kuid kiisimuseks
on see, kas neid voib pidada dravahetamiseni sarnasteks. Siinjuures ei hinnata kas sarnasus on
loodud tahtlikult vdi on see juhuslik ning samuti ei ole ndutavad tdendid tegeliku segiajamise
kohta, s.t hinnang kaubamérkide sarnasusele on iiksnes test. See on ka ainus viis, kuidas
vastav slisteem saaks funktsioneerida, kuna paljud vaidlused kaubamaérkide registreerimise iile
peetakse olukorras, kus tooted ei pruugi isegi veel turul olla. Kaubamérkide vordlemisel
lahtutakse teatavatest eeldustest nagu niiteks — turusituatsioonis kaubamérke ei vorrelda
iildjuhul korvuti, sdltuvalt kaubakategooriast arvestatakse tarbija esmamuljet voi eeldatakse
enamat aega ja suuremat tahelepanu ostuotsuse tegemisel, arvesse voetakse ka turuspetsiifikat
konkreetsete kaupade puhul (nt retseptiravimite miiligiviisi). Kaubamirke vorreldakse
tervikutena, kuid suuremat kaalu antakse kattuvatele iihistele elementidele, hinnatakse nende
eristusvdimet ning arvestatakse, et sarnasused maérkide algusosas on olulisemad, kui 1dpuosas.
Sarnasuse hinnang pdhineb maérkide visuaalsel pildil, hddldusel ning tdhendusel. (WIPO ...

2008, 86-88)

Brindi kaitset mojutavad tiiendavad kaubamirgikaitse pohimotted

Lisaks kaubamirgi eristusvdime asjaoludele, mida arvestada bréndi loomisel, et hiljem
vélistada ohte, mis tulenevad koostoimest kaubamérgikaitse pdhimodtetega, tuleb arvestada ka
terve hulga tdiendavate asjaoludega, et saavutada oma brindile kaubamirgikaitse.

Reegliks on, et kaubamirk saab kaitse ainult registreerimise kaudu, vaid iiksikute
ritkide siisteemid tunnustavad kaitset selle alusel, kes kaubamirki on (selles riigis) esimesena
kasutanud (nt USA) ning ka sellisel juhul on kasutusest tulenevad oigused piiratumad
vorreldes olukorraga, kui kaubamérk oleks registreeritud. (Petty 2008a, 190-191)

Enamikes riikides siiski kaitstakse liksnes registreeritud kaubamérke voi siis voib olla
ndutav, et kasutus on vdga mahukas (nt ka Eestis, kus ilma registreerimata kaitstakse vaid

kaubamaérke, mis on iildtuntud). (Kaubamaigiseadus, § S1g 1 p 1)
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Kaubamirgi registreerimisest tulenevad selle omanikule mitmesugused Gigused ja
tagatised, nditeks toimib mitmetes riikides kaubamairgiregistreering tagatisena, et isikut ei saa
stitidistada teise isiku varasema kaubamirgi rikkumises enne, kui libitakse vaidlus hilisema
mérgi registreerimise seaduspdrasuse kohta, mis omakorda annab vdimaluse viltida
suuremaid riske turul (s.t eelkdige hagi tagamise raames kauba kiibest kdrvaldamist). Selline
kaitsedigus esineb nditeks Suurbritannia kaubamirgidiguses, kuid seda samas ei tunnistata
Euroopa Uhenduse kaubamirkide puhul. (Sachdeva, Lehr 2013)

Registreeritud kaubamérk on ka vahendiks oma odiguste kaitseks, kui kolmandad
isikud teinekord teadmatusest, kuid tihtipeale ka teravnenud konkurentsi survel asuvad
kahjustama brindi identiteeti ja eristusvdimet. Rahvusvahelised normid ja siseriiklikud
oigusaktid tagavad iildjuhul selle, et registreeritud kaubamérgi omanikul on digus keelata
teistel isikutel ilma loata kasutada samas tegevusvaldkonnas identseid ja sarnaseid téhiseid,
kui sellega vdidakse pohjustada mirkide dravahetamist voi ettevotteid alusetult seostada.
(Kivi-Koskinen 2002, 32-36)

Lisaks saab registreeritud kaubamaérk olla aluseks tulevaste suhete reguleerimisel oma
koostdopartneritega, olgu need siis kaupade edasimiitijad, tarbijad, litsentsi- voi
frantsiisipartnerid. (Kukrus 1995, 116-119)

Kiesolevas magistritoos kajastatud allikad viitavad, et kaubamérgi kaitsmine eeldab
mitmeid strateegilisi otsustusi — milliseid bréndi elemente on mdistlik ning jdukohane kaitsta,
milliste kaupade ja teenuste osas kaubamérki on hiddavajalik kaitsta ning milline vdiks olla
tdiendav kaitse tulenevalt ebasobiva konkurentsi vélistamise vajadusest voi selleks, et tagada
tulevikuks briandi laiendamise vdimalikkus. Need on kiisimused, kus turundajatel on autori
arvates moistlikum podrduda vastava ala ndustajate, néiteks patendivolinike poole.

Kaubamirgi registreerimine koigil potentsiaalsetel sihtturgudel on iilemédra kallis
ning seetdttu riikides, kus ndudlus toote jérele on madal, tuleb registreerimise kulusid
hoolikalt saadava kasu suhtes kaaluda. Uldjuhul on soovitatav kaubamirk registreerida
peamistel sihtturgudel. (Onkvist, Shaw 1989, 28).

Oluline pohimdte, mille kohaselt kaubamark on kaitstud iiksnes territooriumil, kus see
on registreeritud. Kaubamadrgi registreerimine pdritoluriigis ei taga mérgi kaitset teistes
ritkkides. Seetdttu on kaubamirgi territoriaalse kaitse pohimdte seotud eelkdige
eksporttegevusega ning tdhelepanuta ei saa jatta kaubamérgi kaitse vajadust ka sihtturgudel

ning riikides, kus vdivad olla korraldatud erinevad tootmisetapid. Kaubamirgikaitse
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erinevatel turgudel saavutatakse 14dbi kaubamirgi registreerimise siseriiklikult igas
huvipakkuvas riigis (nditeks Soome, Léti, Leedu) voi ldbi regionaalse kaitse riikidevaheliste
lepingute alusel (nt Beneluksi riikide tiihine registreerimissiisteem) v3i rahvusvaheliste
lepingute/organisatsioonide kaudu (nt Euroopa Liidu kaubamirk). (Uhenduse kaubamirgi ...
2012, 7)

Ajalooliselt on kaitse saamiseks olnud vajalik registreerida kaubamairk igas riigis voi
territooriumil eraldi, kuid selle lihtsustamiseks ning kulude kokkuhoiu saavutamiseks on
loodud ka kaubamirkide rahvusvahelise registreerimise siisteeme, Eesti ettevotteid puudutab
eelkdige Mairkide rahvusvahelise registreerimise Madridi kokkuleppe protokoll. (Méirkide
rahvusvahelise registreerimise Madridi kokkuleppe protokoll) Kaubamérgiomanik peab siiski
arvestama, et kaubamargi kaitse protseduur ning tingimused vdivad erineda riigiti ning kuigi
on mitmeid rahvusvahelisi kokkuleppeid (Pariisi konventsioon, Madridi leping ja selle
protokoll, kaubamérgidiguse leping), mis iihtlustavad ja hdlbustavad kaubamaérgi
rahvusvahelist registreerimist, tuleb vdimalike eripdradega arvestada. (Onkvist, Shaw 1989,
29-30).

Registreerida saab briandi erinevaid elemente (sona, logo, graafilised kujutised,
varvikombinatsioonid, virv (tuntuse alusel), tunnuslaused, pakendi viliskujundus, toote
véliskuju, tunnushelid) ning nii luua tugevam kaitse bréndile kui tervikule. See pdhineb
reeglil, et diguskaitsevahendid tulenevad eelkdige registreeritud mérgi kujutisest, mis voib
olla aga iiksnes osa briandist kui tervikuna (nt VODAFONE kaitseb eraldi kaubamérgi
VODA. (Voda ... 2014) McDonald’s kaitseb eraldi brandi elemendi Mc. (MC ... 2014)

Samamoodi peab tdnasel pdeval iga Eesti ettevote arvestama oma brandi luues, et
teatavad vérvid vdivad olla kaubamaérgina registreeritud ning seega nende kasutamine oma
brindis piiratud. Nii on registreeritud ja teistel kasutamine piiratud maiustustele lilla vérv
tulenevalt Milka lilla vérvi registreeringust (Milka ... 2014), samuti nagu ka kassitoidule
tulenevealt Whiskas’i lilla vdrvi kaubamirgiregistreeringust (Whiskas ... 2014) John Deere
rohe-kollane vidrvikombinatsioon takistab aga selle vidrvikombinatsiooni kasutust
pollumajandus- ja metsamasinate tdhistamisel (John Deere ... 2014), T-Mobile lilla vérv
telekommunikatsiooniteenustel (T-Mobile ... 2014), Gardena oranz-hall vérvikombinatsioon
aiavoolikutel ja kastmistarvikutel (Gardena ... 2014), UPS pruun vérv transpordi- ja
kullerteenusel (UPS ... 2014) ja Post-It kollane vérv kleebitavatel markmepaberitel (Post-It ...
2014).
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Kaitse méidratakse registreerimisel kaupade ja teenuste loeteluga ning see omab
tahtsust tulenevalt vajadusest méddratleda ning tépselt sOnastada oma kaubamérgi kaitse
kaupade ja teenuste loetelu, millest sdltub diguskaitse maht, kuid ka kulukus, sest kaubad ja
teenused tuleb jaotada vastavalt Nizza klassifikaatorile klassidesse. (Kaubamaérgiseadus, §
12) Taotluse riigildivu suurus soltub klasside arvust. (Riigildivuseadus, § 148 1g 1)

Arvestada tuleb ka kaubamérgi kasutamise kohustusega, mis enamikes riikides
tdhendab vOimalust, et kolmandad isikud voivad esitada ndude kaubamirk, mida ei ole
kasutatud, tdielikult voi osaliselt tithistada. Samas voidakse nduda ka kaubamirgi kasutamise
toendamist teatava regulaarsusega, nt USA kaubamérkide puhul. Kasutamise kohustuse ulatus
vOib riigiti erineda ja mones riigis piisab liksnes kaubamirgi reklaamimisest, kui teises
peavad tooted olema pisivalt turul. Samuti on oluline meeles pidada, et
kaubamirgiregistreeringuid tuleb regulaarselt ka pikendada ning tasuda 16ivud kaubamaérgi

jatkuva joushoidmise eest. (Onkvist, Shaw 1989, 30-31).

23



2. EESTI ETTEVOTETE KAUBAMARGITEGEVUS

Kéesolevas peatiikis annab autor iilevaate Eesti ettevOtete tegevusest ja statistikast
kaubamirgi registreeringute kohta nii Eestis kui eksportturgudel ning kaubamirgikaitse

kogemusest.

2.1. Eesti ettevotete kaubamirgitegevus Eestis

Statistikaameti (2013) andmetel oli Eestis 2010. aastal 100 216 ettevdtet, neist 99,9%
olid viikese ja keskmise suurusega ettevotted (VKE), ning suurettevotteid (enam kui 249
tootajat) oli vaid 149. Kaarna ja teised (2012) tdid oma uuringus vélja, et majanduslikult
aktiivsete ettevotete (vdhemalt iiks todtaja vOi kes saab sissetulekut kaupade vdai teenuste
miitigist) arv oli 2009. aastal 59 677, millest 59 528 olid VKEd, ehk 99,7%. 2009. aastal
kahanes VKEde miitigitulu kiiresti ligikaudu 2005. aasta tasemele, kuid hakkas 2010. aastal
taas kasvama. Miitigitulu kasvu taga voib néha ettevotete ekspordimahu taastumist.

Ettevotte arengut iseloomustab ka tema suutlikkus investeerida pdhivarasse. 2010.
aastal paigutasid ettevotted pohivarasse kokku 2 254,8 miljonit eurot, mis oli néditeks VKEde
puhul vaid 51% 2007. aasta néitajast ning jdid alla isegi 2005. aasta investeeringute mahule.
2010. aastal moodustasid koigi ettevitete investeeringud pohivarasse 5,9% ettevotete
miitigitulust. Sama suure osakaalu andsid VKEde investeeringud pohivarasse, suurettevotetel
oli see osakaal 5,8%. VKEd langesid selle vdirtuseni 9,6%-1t, suurettevotted 9,8%-1t, mis olid
2007. aasta nditajad. Kuigi miiigitulu 2010. aastal monevorra kasvas, ei suurendanud
ettevotted investeeringuid pdhivarasse. (Kaarna et a/ 2012, 19)

Seoses kiisimusega ettevotete investeeringutest kaubamérgikaitsesse on oluline
mirkida, et kaubamérgid kuuluvad ettevotte immateriaalse vara hulka ning kuna tegemist on
eelduslikult enam, kui {ihe aasta kasutatava varaga, siis tegemist on ettevotte immateriaalse
pohivaraga. (Raamatupidamise Toimkonna juhend nr 5 Materiaalne ja immateriaalne

pohivara)
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Autorile teadaolevalt ei ole eraldi uuritud ettevotete investeeringuid immateriaalsesse
pohivarasse sedavord detailses kiisimuses, mis puudutab kaubamargikaitset. Seetottu on antud
kiisimuses moistlik tugineda andmetele ja statistikale, mida on avaldanud Eesti kaubamairkide
registreerimisega tegelev Patendiamet, Euroopa Uhenduse kaubamirkide registreerimisega
tegelev  Siseturu Uhtlustamise Amet (OHIM) ja rahvusvaheliste kaubamirkide
registreerimisega tegelev Ulemaailmne Intellektuaalomandi Organisatsioon (WIPO).

Patendiameti poolt avaldatud kaubamadrgitaotluste esitamise ning kaubamérkide
hilisema registreerimise statistika voimaldab teha jareldusi sellest, kui palju kaubaméirgikaitse
kiisimustega ettevotted tegelevad. Tabelis 2.1 nihtub vastavad arvandmed aastate 2008-2012
kohta, mis nditab 5 aasta jooksul méarkimisvédrset 38,6% suurust iildist Eesti taotluste arvu
langust ning veelgi suuremat 39,9%-list Eesti isikute poolt esitatud taotluste arvu langust.
Kuna brédndi kaitseks loodud kaubamaérgikaitsestrateegiad ndevad tihtipeale ette {ihe bréndi
kaitseks mitme kaubamirgitaotluse esitamist, siis hindamaks seda, kui paljud ettevotted oma
brindide kaubamairgikaitsega tegelevad, tuleb vaadata mitte ainult seda, kui palju
kaubamirgitaotlusi on esitatud, vaid ka seda kui paljud neist on esitatud erinevate isikute
poolt. Uute kaubamirgitaotluste languse pdhjused on kindlasti ajendatud iilemaailmse
majanduslangusest 2009. aastal, kuid nende jitkuv langus peegeldab jitkuvalt ettevotete

ettevaatlikust investeeringute tegemisel — antud juhul immateriaalsesse pohivarasse.

Tabel 2.1 Eesti rahvuslike kaubamaérkide registreerimise statistika 2008-2012

Aasta Esitatud | Eestiisikute | Kaubamargitaotlusi Eelduslikult Eelduslikult
taotlused esitatud esitanud Eesti registreeritud registreeritud
kokku taotlused isikute arv kokku Eesti
ettevotete

kaubamairgid
2008 1 800 1426 988 1200 864
2009 1317 1043 786 943 694
2010 1386 1 067 757 986 717
2011 1254 888 645 1163 841
2012 1106 857 641 1082 779
Kokku 6 863 5281 3335 5356 3895

Allikas: (Patendiamet)

Tabeli 2.1 tulbas “Kaubamargitaotlusi esitanud Eesti isikute arv”’ pirineb Patendiameti
vastusel ning viitab selgelt, et iihel kalendriaastal on mitmed isikud esitanud enam kui iihe

kaubamirgitaotluse. Uldiselt on kdnealusel perioodil esitanud iiks isik statistiliselt 1,33-1,44
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taotlust aastas, viieaastase perioodi kohta aga 1,58 taotlust isiku kohta, mis niitab, et teatavad
ettevotted tegelevad regulaarselt oma briandide kaubamérgikaitsega.

Tabeli 2.1 tulpades “Eelduslikult registreeritud kokku ja “Eelduslikult registreeritud
Eesti ettevotete kaubamérgid” kajastavad kaubamirgitaotluste registreerimise edukust
lahtudes Patendiameti iildisest taotluste l&bivaatamise kiirusest - ligikaudu 1 aasta (Tamm
2014). Autor leiab, et pohjuseid, miks esitatud taotlust ei registreerita voib olla mitmeid, kuid
peamiseks vOib pidada siiski registreerimist takistavate asjaolude esinemist, mille puhul
Patendiamet leiab kaubamirgi olevat mitte-registreeritava tema tihenduse tottu ja sellest
tuleneva eristusvoime puudumise ning kolmandate isikute varasemate diguste tottu.

Eestis registreeritud ja Eesti isikute nimele registreeritud kaubamérkide koguarvu
kajastab tabel 2.2, mis pdhineb Patendiameti ametlikul statistikal, mis néditab, et Eesti
kaubamirgi registreerimise tdhtsus ildiselt viheneb, s.t uusi kaubamirke registreeritakse
vihem ning varasemaid registreeringuid 10-aastase kehtivusaja jérel alati ei pikendada. Aastal
2012 oli Eesti kaubamaérgiregistris 7,1% vidhem kaubamérgiregistreeringuid, kui aastal 2008,
samas aga Eesti isikute kaubamérgiregistreeringute koguarv on tdusnud 16,4%. Selle muutuse
pdhjused on kdige suurema tdeniosusega seotud Euroopa Uhenduse kaubamirgi mdjuga ning
asjaoluga, et vilismaised kaubamérgiomanikud loobuvad dubleerivatest registreeringutest, et
hoida kokku kulutusi. Samas néitavad need andmed, et Eesti ettevotete jaoks on kohalik
kaubamirgikaitse jitkuvalt oluline ning registreeringute koguarv on tdusutrendis, s.t

pikendatakse varasemaid registreeringuid ning registreeritakse uusi kaubamaérke.

Tabel 2.2 Eesti kaubamirgiregistrisse kantud kaubamérkide koguarv

Aasta Kokku Eesti isikute nimel olevad | Erinevate Eesti omanike
kaubamairgiregistreeringud | kaubamaérgiregistreeringud kaubamarkide arv
2008 30 800 9130 4720
2009 30224 9 644 4970
2010 29 593 10 048 5367
2011 28 690 10 256 5388
2012 28 600 10 623 5735

Allikas: (Patendiamet, Tamm 2014)

Neid andmeid tdpsustab aga mirkimisvaérselt informatsioon, et 2009. aasta 9644 Eesti
isiku registreeringud jagunesid 4970 omaniku vahel, mis teeb 1,94 registreeringut isiku kohta,
2010. aastal vastavalt 1,87, 2011. aastal 1,90 ja 2012. aastal 1,85 registreeringut isiku kohta

(Tamm 2014). Seega, korvutades neid andmeid Eestis majanduslikult aktiivsete ettevotete
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arvuga (2009. aasta seisuga 59 677) tuleb tddeda, et kaubamérgikaitsega Eestis on tegelenud
neist 8,3%. See tulemus ei ole siiski 10plik, sest ettevotted, kes on oma kaubamaérgi kaitsnud
Euroopa Uhenduse kaubamirgina ja saanud seeldibi kaitse ka Eestis ei kajastu selles

statistilises vaartuses.

2.2. Eesti ettevotete kaubamirgitegevus eksportturgudel

Eksportijaid oli 2010. aastal VKEde hulgas 12,8% ja suurettevotete seas 65,8%.
Kuigi VKEdest eksportijate arv on suurenenud, on eksportivate ettevotete osakaal siiski

enam-viahem samaks jaénud, nagu selgub ka alljargnevast tabelist. (Kaarna ef a/ 2012, 19)

Tabel 2.3 Eksportivate ettevotete arv ja osakaal aastatel 2005-2010

Niitaja 2005 2006 2007 2008 2009 2010

VKEde osakaal 133% | 12.8% | 123% | 120% | 12,1% | 12.8%
VKEde arv 6685 | 7198| 7596 | 7815| 8043| 8828
(S);‘;l:;tlevatete 632% | 689% |  651% | 61,0% | 626% | 658%
Suurettevotete arv 108 126 125 122 109 98

Allikas: (Kaarna et a/ 2012, 19)

Tegevusala jargi kuulub enamik eksportivaid ettevotteid teenindussektorisse - 2010.
aasta andmete alusel oli 43% eksportivatest VKEdest hulgi- ja jackaubandusettevotted ning
mootorsdidukeid remontivad ettevotted ning vaid 26,3% tootleva todstuse ettevotted.
Eksportivate suurettevotete hulgas oli olukord vastupidine - 17,3% oli hulgi- ja
jaekaubandusettevotted ning mootorsdidukite remondiga tegelevaid ettevotted ning 48%
tootleva toostuse ettevotteid. Perioodil 2005-2010 on tdheldada todtleva todstuse ettevotete
osakaalu vdhenemist. Ekspordist langes 2010. aastal VKEde arvele tervelt 76%, kuigi
eksportivaid ettevotteid oli vaid 12,8%, mistottu tuleb tddeda, et kaubandussektori pdhised

VKEd moodustavad valdava osa Eesti ekspordimahust. (Kaarma et al 2012, 20)
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Rahvusvaheliselt on vdimalik kaubamérgikaitset saada mitmel erineval viisil —
registreerides kaubamirgi konkreetses riigis lokaalselt (siseriiklik kaubamérgiregistreering),
registreerides Euroopa Uhenduse kaubamirgi, mille kaitse hdlmab kdiki Euroopa Liidu
litkmesriike, s.h Eestit vdi kasutades Madridi protokollil pohinevat WIPO rahvusvahelise
kaubamirgi registreerimissiisteemi. (Patendiamet) Kaubamairkide rahvusvahelise kaitse
seisukohast votab autor aluseks Eesti isikute Euroopa Uhenduse kaubamirkide ning WIPO
rahvusvaheliste  kaubamérkide  statistilised andmed. Tegemist on soodsamate
registreerimisvdimalustega ning Eesti isikute viélisriikide lokaalsete kaubamérkide andmete
korrektne kogumine ei ole asjakohase statistika puudumise tottu voimalik.

Euroopa Uhenduse kaubamirkide registreerimise statistika Eesti ettevdtjate poolt
aastatel 1998-2013 néitab, et 2013. aasta 10pu seisuga olid Eesti isikud esitanud kokku 1308
Euroopa Uhenduse kaubamirgi registreerimistaotlust. Konealusest taotlustest on
registreeritud 980 kaubamirki. Kui enne Euroopa Liiduga iihinemist esitati aastatel 1998-
2003 38 taotlust, siis viimastel aastatel on taotluste arv pidevalt kasvanud ning see oli 2008.
aastal - 87, 2009. aastal - 97, 2010. aastal - 158, 2011. aastal - 187, 2012. aastal - 238 ning
2013. aastal - 260. (Statistical ... 2014)

WIPO rahvusvahelises kaubamargiregistris oli 2013. aasta 1opu seisuga 933 Eesti isiku
kaubamérki, mis jagunesid 555 erineva omaniku vahel (keskmiselt 1,68 registreeringut isiku
kohta). Kaubamérkide rahvusvahelise registreerimise praktika ei ole sedavord selges
tdusutrendis nagu Euroopa Uhenduse kaubamirgi registreerimispraktika, seda ilmselt seoses
sellega, et Euroopa Uhenduse kaubamirk katab Euroopa riikide enamiku ning laiemaks
kaitseks pole nii suurt huvi, kui Euroopa kaitse vastu. Rahvusvahelisi registreeringuid on
tehtud alljargnevalt: 2006. aastal — 98 registreeringut, 2007. aastal — 109 registreeringut, 2008.
aastal — 85 registreeringut, 2009. aastal — 46 registreeringut. (WIPO)

Seega olid 2013. aasta 1dpu seisuga Eesti isikud Euroopa Uhenduse vdi rahvusvahelise
kaubamirgi registreeringud 2241 korral. Statistilised andmed ei vdimalda vdrrelda Euroopa
Uhenduse ja WIPO kaubamirkide andmeid viisil, et tuvastada mitu erinevat isikut on need
kaubamirgid registreerinud, sest samad isikud on tihtipeale kasutanud paralleelselt mdlemat
registreerimisviisi.

VKEde 2010. aasta ekspordimahust moodustasid mineraalsed tooted 21,3%,
masinad ja mehaanilised seadmed 11,4%, metallid ja metalltooted 10,3% ning puit ja

puittooted 8,5%. Need tootekategooriad olid ka suurettevdtete olulisimad ekspordiartiklid,
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kuid osakaalud on hoopis teised. Suurettevotete ekspordist moodustavad rahalise véértuse
jargi 50% masinad ja mehaanilised seadmed, 13% puit ja puittooted, 5,5% mineraalsed
tooted ning 3,5% metallid ja metalltooted. (Kaarma et a/ 2012, 21)

Euroopa Uhenduse kaubamirgitaotluste statistika (seisuga 28.02.2014 — 1366 taotlust)
annab tdestust, et kdige enam levinud valdkonnad, mida taotlused hdlmasid olid “reklaam,
driteenused ning miiigiteenused (klass 35)” — 449 taotlust (32,87% taotlustest); “teaduslikud
uurimustood, tarkvara loomise, disaini ja renditeenused (klass 42)” — 250 taotlust (18,3%
taotlustest); “elektroonilised seadmed ja arvuti tarkvara (klass 9)” — 214 taotlust (15,67%
taotlustest); kuid enam, kui 100-1 juhul hdlmasid taotlused ka valdkondi nagu “haridus- ja
meelelahutusteenused (klass 41)” — 187 taotlust; “finants- ja kinnisvarateenused (klass 36)” —
136 taotlust; “rdivad, jalandoud (klass 25)” — 130 taotlust; “ehitus- ja remonditeenused (klass
37)” — 129 taotlust; “triikised (klass 16)” — 127 taotlust; “lihal, piimal ja ko6gi- ja puuviljadel
pohinevad toiduained (klass 29)” — 116 taotlust; “teraviljadel pdhinevad toiduained,
kuivained, maiustused ja maitseained (klass 30)” — 114 taotlust; “0lut ja mittealkohoolseid
jooke (klass 32) ning “modblit (klass 20) — mdlemaid 111 taotlust. (Statistical ... 2014)

Eesti ekspordimaht hakkas alates 2009. aasta teisest poolest enamikus
kaubariihmades kasvama. Eesti eksportooride konkurentsieelised seisnevad peamiselt
véikestes toojoukuludes ja vdimes muutustega kiiresti kohaneda. Just kulude kokkuhoid
muutub iileilmses tarneahelas jirjest tihtsamaks eksportodride konkurentsieeliseks (Kaarma
et al 2012, 57)

Kaarma ja teised (2012, 62) wuuringu kohaselt tajusid ettevotted oma
konkurentsieelistena kdrget kvaliteeti (2008. aastal 23% ja 2011. aastal 49%), hinnaeelist
(2008. aastal 24% ja 2011. aastal 32%), kiiret tarneaega (2011. aastal 31%), toodangu eripara
ja disaini (2008. aastal 18% ja 2011. aastal 25%), mitmekesistatud toodet voi teenust (2011.
aastal 20%), positiivset paritolumaa mainet (2008. aastal 1% ja 2011. aastal 17%), tuntud
kaubamérki (2008. aastal 5% ja 2011. aastal 14%)).

Toodangu eripdra ja disaini ning kaubamirgi tuntus omasid eelkdige tdhtsust
hulgikaubanduse teenussektoris — vastavalt 40% ja 28% juhtudel. Kaubamairgi tuntus oli
oluline ka jaekaubanduse teenussektoris — lausa 63%. (Kaarma et al 2012, 63)

Viimastel aastatel on globaalsete brindide loomine ja kasutamine muutunud oluliseks
paljude ettevotete kasvu jaoks. Selleks on mitmeid soodustavaid faktoreid nagu globaalne

meediakajastus, tarbimistrendide ja —vajaduste  ihtlustumine ning  globaalsed
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jaekaubandusketid. Seetdttu on globaalne lihenemine brandide loomisel lihtsamalt teostatav
ja atraktiivsem paljude ettevotete jaoks. Juhul, kui ettevite omab brandi hea toote ja
positsioneeringuga, voib olla efektiivsem minna sellega rahvusvahelisele turule, mitte luua

uut brindi. (Tybout, Calkins 2005, 297)

2.3. Kaubamirgikaitse kogemus

Koormavad 0Oigusaktid ja liigne biirokraatia pirsivad 38% VKEde arengut.
Positiivsest kiiljest voib oelda, et 2008. aastal oli see tegur pérast suurt maksukoormust
tahtsuselt teisel kohal (44% VKEde jaoks). (Kaarma et al 2012, 29)

Ulejdsanud tegureid peavad VKEd oma arengule vdihem tihtsateks takistusteks ning
iildistavalt voib Gelda, et kuigi koormavaid digusakte ja liigset biirokraatiat on nimetanud
probleemina {isna suur osa ettevotjatest, ei ole muud odiguskeskkonnast ja
asjaajamisreeglitest tulenevad tegurid enamikule neist takistuseks. Kuna suurem osa
ettevotte tegevuses tarvilikest diguslikest ja biirokraatlikest normidest on uuringus ka eraldi
teguritena vilja toodud, on pdhjust arvata, et koormavate digusaktide ja liigse biirokraatia
pidamine tdhtsaks takistavaks teguriks on pigem podhjendamatu. Peamiselt on suureks
takistuseks majandustingimustest tulenevad tegurid, nagu maksukoormus, turu leidmine,
arvete maksmatajatmine ja finantsvahendite kittesaadavus, veidi vdhemal maédral olukord
tooturul. (Kaarma et al 2012, 30)

Kaubamirgikaitse on seotud nii diguslike kiisimustega, mis vdivad osutuda kiillaltki
keeruliseks, kui ka biirokraatliku kaubamérgi registreerimismenetlusega, mis eeldab teatavate
protseduuride ja reeglite jargimist, siis see voib olla iiheks arengut takistavaks kiisimuseks.
Tabelist 2.5 ndhtub iilevaade Eesti taotlejate kaubamairgi registreerimisprotsessi edukusest,
mille kohaselt on registreeritud keskmiselt 72,5% ajavahemikus 2008-2011 esitatud
taotlustest. Euroopa Uhenduse kaubamirkide taotluste esitamise ja registreerimise statistika
kohaselt oli vastav edukusmiir 75% (perioodil 1998-2013 registreeriti 1308 taotlusest 980).
(Statistical ... 2014)
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Tabel 2.5 Eesti taotlejate kaubamirkide registreerimise umbkaudne edukus, mille

hinnang pdhineb statistilisel ekspertiisi kestusel.

Aasta Esitatud Jargneval aastal Edu %
registreeritud
2008 1426 864 61%
2009 1043 694 67%
2010 1 067 717 67%
2011 888 841 95%
Keskmine: 72,5%

Allikas: (Patendiamet)

Seevastu tabel 2.6 kajastab, et vilistaotlejate jaoks on Eesti kaubamérgi
registreerimine olnud oluliselt edukam ning kaubamirkide registreerimise edukus 88,3%.
Selle pohjused vodivad peituda kaubamérgi registreerimisele eelnevas suuremas
ettevalmistuses. Kuid pdhjused on seotud ilmselt ka professionaalse abi kasutamises, sest
vélistaotlejal on Eestis kohustus kasutada kohaliku esindajana patendivolinikku.

(Patendiamet)

Tabel 2.6 Vilistaotlejate kaubamérkide registreerimise umbkaudne edukus, mille hinnang

pohineb statistilisel ekspertiisi kestusel:

Aasta Esitatud Jargneval aastal Edu %
registreeritud
2008 374 336 90%
2009 274 249 91%
2010 319 269 84%
2011 366 322 88%
Keskmine: 88,3%

Allikas: (Patendiamet)

Arindustamise eesmirk on aidata ettevdtetel analiiiisida nende ees seisvaid raskusi ja
arendada tegevusplaane raskuste liletamiseks, mis vOib olla sageli oluline just viikestele ja
keskmise suurusega ettevdtetele, sest oma véiksuse tottu voib neil olla puudu teadmistest
ning kogemusest, mis aitavad ettevotte majandustulemusi parandada. Praxise uuringu
andmetel kasutab ettevottevilist ndustamist 28% VKEdest, ent aastate viltel on teenuse
kasutamine vdhenenud. Seda selgitab {ihelt poolt alla 10 tootajaga ettevotete osakaalu

suurenemine, sest neil VKEdel on viliste teenuste kasutamiseks tavaliselt vdhem
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vahendeid. Teisalt vOib ndustamisteenuse vaoshoitum kasutamine tuleneda iildisest
majandusarengust, mis on pannud VKEsid kulusid kokku hoidma ning tuginema raskuste
iiletamisel ettevottesisestele oskustele ja teadmistele. Samuti ei pakkunud riik 2011. aastal
EASi kaudu VKEdele enam ndustamistoetust, mis varem aitas ettevotetel teenuse ostmise
kulusid katta. Olukorda kinnitavad ka andmed ndustamisteenuse kasutamine ettevotte suuruse
jérgi — sagedamini ostavad teenust suuremad ettevotted, kellel on rohkem vahendeid voi
voimalusi. Kui 50-249 tootajaga ettevotetest kasutas ndustamisteenuseid 51%, siis ilma
tootajateta ettevotetest 23%. Samal ajal vOiks eeldada, et ndustamisvajadus on suurem
just viiksemates ettevotetes, kus sisemised oskused ja teadmised on piiratumad. (Kaarma et
al 2012, 45-46)

Sagedamini tahaksid ettevotted saada ndu raamatupidamise ja maksunduse, miiligi ja
turunduse ning diguse alal. (Kaarma et a/ 2012, 48)

Uurides tidpsemalt Eesti ettevotete kogemust kaubamargikaitse alaste konfliktidega,
voib leida mitmeid otsuseid, mis kajastavad toimunud vaidlusi, millest autor ldhemast ajast
kajastab moningaid neist. Eesti madratsitootja Bellus Furnitur OU esitas avalduse kaubamirgi
ERGOZONE registreerimiseks, kuid selle  vaidlustas  kindlustusselts =~ ERGO
Versicherungsgruppe AG leides, et margid ERGO ning ERGOZONE on liialt sarnased. Kuna
kindlustusselts oli varasemalt oma ERGO kaubamirgi registreerinud ka modblikaupadele ja
madratsitele, tlihistati Eesti ettevOtte kaubamairgi registreerimine. (T60stusomandi
Apellatsioonikomisjon otsus nr 1434-0 2014) Sarnasesse vaidlusesse sattus ka OU Erwax,
kelle ERWAX kaubamirgi vaidlustas Taani ettevote Transport-Teknik A/S oma ERMAX
kaubamirgi alusel ning Eesti ettevotte registreering tiihistati.  (Toostusomandi
Apellatsioonikomisjon otsus nr 1413-0 2013) Rootsi ettevdte Soliferpolar AB, kes toodab ja
turustab autode haagissuvilaid POLAR kaubamirgi all, vaidlustas aia- ja sisustuskaupade
miiiigiettevdtte AB Polar OU kaubamirgi AB POLAR registreerimise. Ja kuigi ettevotete
tegevusalad ei olnud kokkulangevad, tiihistati Eesti ettevOtte kaubamérgi registreerimine
pohjusel, et too ei olnud oma vastuviiteid esitanud. (Todstusomandi Apellatsioonikomisjon
otsus nr 1324-o0 2013) Kaubamirgivaidlusi Eesti ettevotete vastu on algatanud lisaks
ettevotetele ka rahvusvahelised organisatsioonid — nii vaidlustas edukalt Euroopa Komisjon
OU Rosema Ilu kaubamirgitaotluse EURONAILS, kuna sellel kasutati Euroopa Liidu
stimboolikat. (T66stusomandi Apellatsioonikomisjoni otsus nr 1261-0 2012) Meile koigile

tuntud SKYPE  kaubamirgi registreerimine Euroopas on senini takerdunud
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kaubamirgivaidlustesse, mis kestavad aastast 2004, kuna Suurbritannia British Sky
Broadcasting Group plc (kaubamirgi SKY omanik) on vaidlustanud SKYPE kaubamérgi
registreerimise ning seni on need vaidlustusavaldused ka mitmetel juhtudel rahulatud, kuna on
leitud, et SKY ning SKYPE on kaubamérkidena &ravahetamiseni sarnased. (British Sky
Broadcasting ... 2013)

Siiski ei tdhenda ka hetkel, et kodigis vaidlustes jééks kaotajaks just Eesti ettevote. Nii
on AS Balbiino olnud edukas vaidlustama oma BALBIINO kaubamérgi alusel Saksa
jaemiiiigiettevotte Lidl Stiftung & Co. KG kaubamirki BALLINO (Todstusomandi
Apellatsioonikomisjoni otsus nr 1201-0 2012).
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3. EESTI ETTEVOTETE KAUBAMARGIKAITSE PRAKTIKA
UURING

Kiesolev peatiikk keskendub Eesti ettevotete oma kaubamadrkide kaitse praktika
uuringule. Esimeses alapeatiikis kirjeldab autor uuringu metoodikat ja valimit. Jirgnevas
alapeatiikis toob autor vélja uuringu tulemused ning viimases alapeatiikis teeb autor uuringu

tulemuste pdhjal jareldusi ja pakub vilja probleemile lahenduse.

3.1. Uuringu metoodika

Vottes aluseks magistritdd eelnevates peatiikkides esitatud informatsiooni brindi ja
kaubamérgi médratlemise, nende omavahelise suhestumise ning kaubamérgikaitse asjaolusid
ning véljatoodud statistikat kaubamérgi registreeringute kohta, seadis autor magistritdd
raames ldbiviidud uuringu eesmirgiks selgitada vidlja Eesti ettevotete praktika kaubamaérgi
loomisel ning pdhimdtted ja kogemused kaubamargikaitse valdkonnas.

Autor otsustas 1dbi viia tutvumisuuringu, mis toetus teiseste ja avalike andmete
analiiiisil. Tutvumisuuring on tavaliselt esimeseks sammuks, kus méératakse probleemi
olemus, kogutakse infot ja teadmisi keskkonnast. (Vihalem 2001, 41).

Viga oluline on jélgida, et uuringu lidbiviimiseks kasutatud meetod sobiks seatud
eesmirgi saavutamiseks. (Hirsjarvi et al 2005, 171). Vastavalt magistritod uuringu
eesmargile, pidas autor digeks viia 1dbi kirjeldav uuring. Kirjeldava uuringu lidbiviimiseks
piistitas autor jdrgmise hiipoteesi:

* Eesti ettevotted ei tdhtsusta kaubamargikaitse turunduslikku téhtsust.

Hiipoteesi kontrollimiseks ja empiirilise informatsiooni kogumiseks kasutas autor
kiisitlustehnikana internetipdhist ankeetkiisimustikku. Vastaja vdis valida esitatud
vastusevariantidest sobiva(d). Kiisitlus viidi 1dbi internetikeskkonnas Google Drive abiga.

Antud keskkonna valiku aluseks oli eelnevalt kogetud kasutajasdbralikkus.
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Kiisimustik (vt Lisa 1) jaotati kolmeks osaks, millest esimeses osas koguti andmeid
ettevotte suuruse ja tegevusprofiili kohta, teine osa puudutas kaubamairgi turunduslikku ja
oiguslikku aspekti ning kiisimustiku kolmas osa pdhines kaubamaérgikaitse alastel kiisimustel.

Deutskens ja teised (2004, 21) vditsid, et kiisimustikule vastanute vahel auhinna
loosimine on heaks stiimuliks ning tdstab vastajate arvu. Sama viitsid ka Laguilles ja teised
(2010, 552) ning toid vélja ka selle, et auhind peab olema ldbimdeldult ja strateegiliselt
valitud. Soovides motiveerida ettevotteid kiisimustikule vastama, loosis autor kdigi vastanute
vahel, kes kiisimustiku 18pus sisestasid e-posti aadressi, vilja Kalevi maiustuste kinkekoti.
Kalev on Eesti iiks tuntumaid kaubamérke ning samuti aktiivne kaubamérgikaitse valdkonnas.
Samas on taoline kingitus universaalne ning seda on vdimalik auhinda ka kolleegidega
jagada.

Enne kiisimustiku laialisaatmist testis autor kiisimustikku kolme proovivastajaga, et
kontrollida kiisimustiku kasutatavust, kiisimuste arusaadavust ja vdimalikku tditmise aega.
Pérast proovivastamist tdpsustas autor paari kiisimust, et vastajad kdigest korrektselt aru
saaksid.

Kaarma ja teised (2012) uuringu andmetel oli Eestis 2009. aastal 59 677
majanduslikult aktiivset ettevotet. Valimi moodustamiseks otsustas autor vdtta antud
ettevotete hulga ka uuringu tildkogumiks ning valim moodustati mugavusvalimi pShimdttel.
Autor otsustas valimisse koondada kdik majanduslikult aktiivsed ettevotted, et saada iilevaade
kui palju Eestis iildse oma bréndi kasutatakse ja kaubamérgikaitsele tahelepanu pdoratakse.
Valimit piiritledes konkreetsete ettevotetega ei ole vdimalik andmeid vorrelda ametliku
kaubamirgi statistikaga, mis ei arvesta ettevotete profiili.

Vottes aluseks 90% usaldusnivoo ning 5% viga, siis vajalik valimi suurus
esinduslikkuse jaoks on Uuringufirma Macorr valimikalkulaatori (2013) andmetel 271
ettevotet. Autor seadiski eesmérgiks saada vahemalt 271 korrektselt tdidetud kiisimustikku.

Kokku laekus kiisitlusele 281 vastust. 90% usaldusnivool 4,9% veaga (Macorr
valimikalkulaator 2013) on saadud tulemus esinduslik, seega autor saab valimi pdhjal teha
jéreldusi iildkogumi kohta.

Kiisimustikule vastanutest 270 ehk 96% olid VKE-d, s.h 165 mikroettevotet (0-9
tootajat), 71 viikeettevotet (10-49 tootajat) ja 34 keskmise suurusega ettevotet (50-249
tootajat) ning 11 ehk 4% olid suurettevotted (250 ja enam tddtajat). Vastanute jaotus VKE-de

ja suurettevotete vahel vastab nende ettevotete arvu jaotusele teistes allikates - Kaarna ja
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teised (2012) tdid oma uuringus vélja, et majanduslikult aktiivsete ettevotete hulgas oli VKE-
de osakaal 99,7%. Arvestades suurettevotete arvu iildist viiksust ei oma nende vastused
uuringule markimisvéddarset mdju, kuid samas on piisavad vdimaldamaks vorrelda lisaks ka
VKE-de ning suurettevotete praktikat ning hoiakut uuritava kiisimuse osas. Ettevotete
jagunemist toOtajate arvu jérgi nditab joonis 3.1, millest ndhtub samuti ettevdtete jaotus
tegevusvaldkondade 1dikes. Enamike (65%) ettevotete tegevusvaldkond on teenusepdhine —
104 ettevotet madratles end teenusettevottena (37%) ja 78 ettevotet kaubandusettevittena
(28%). Tootmise suunitlusega ettevotteid oli kokku 35%, neist tootmisettevotteid 19,5% (55

ettevotet) ning tootmisettevotteid, kes osutavad ka teenuseid 15,5% (44 ettevdtet).

ETTEVOTTE SUURUS
0..9 R
10 ... 49 71
50...249 s 34
250 ja enam 11
TEGEVUSVALDKOND

Teenusettevote : : : : . 104

Kaubandusettevote | , , 78

Tootmisettevote | , 55

Tootmis- ja teenusettevote [ 44

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Joonis 3.1 Ettevotted suuruse ja tegevusvaldkonna sageduse jirgi (vastajate arv), n=281

Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete pdhjal)

Ettevotete tegevusalade jaotumine ja osakaal sdltuvalt ettevotte suurusest ndhtub
jooniselt 3.2. Mikroettevotete hulgas oli kdige enam teenusettevotteid (41%) ning kdige
vihem tootmisettevotteid (15%). Viikeettevotete hulgas oli kdige enam teenus- ja
kaubandusettevotteid (molemaid 34%) ning viiksem osakaal oli tootmisettevatetel. Keskmise
suurusega ettevotete hulgas kerkis selgelt esile tootmisettevotete hulk (62% koos teenust
pakkuvate tootmisettevotetega) ning kaubandus- ja teenusettevotete selgelt viiksem osakaal
(vastavalt 15% ja 24%). Veelgi enamal méiédral domineerivad suurettevotete seas

teenuspohised ettevotted (kokku 81%, vastavalt 45% kaubandusettevotteid ja 36%
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teenusettevotteid).

Kaubandusettevdte | 27%. ..34% .. 15% 45% j
o ) ©0..9
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©10..49
Tootmisettevote |[115% . 21% 41% 9% 50..249
K250 jaenam
Teenusettevote 4-1%I 3|4-% 24% 36%

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

Joonis 3.2. Ettevdtete tegevusvaldkondade osakaalud ettevotte suuruse jirgi (protsent kogu
vastajate arvust)

Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete pdhjal)

Uldiselt tegutseb igas valdkonnas erineva suurusega ettevotteid, silma torkab
ennekdike suurettevotete viike osakaal tootmisettevotete hulgas (9% tootmisettevotteid ja 9%
tootmis- ja teenusettevotteid). Tootmisettevitete seas domineerivad selgelt keskmise
suurusega ettevotted. Suurettevotete iilekaal avaldub kaubandusettevotete hulgas ning

teenusettevotete hulgas tegutseb kiillaltki vordsel méiéral mikro-, véike- ja suurettevotteid.

3.2. Uuringu tulemused

Antud alapeatiikis toob autor vilja empiirilise uuringu tulemused. Autor analiiiisib
uuringu andmeid tabeltdotlusprogrammis Microsoft Excel, mille abil toob vélja vastuste
esinemise sagedusi, suhtarve ning kontrollib seoste olemasolu. Korrektselt vastasid
kiisimustikule koik 281 wvastajat ning koik ankeedid olid uuringu andmete analiiiisi
labiviimiseks sobilikud. Kalevi maiustuste kinkekoti loosimises soovis osaleda 102 vastanut
ehk 36% kdigist vastajatest.

Ettevotete suurusest ja ka nende tegevusvaldkonnast ei tulene otseselt, kas ettevote
pakub kaupu vdi teenuseid oma kaubamairgi alt ning kas omab kokkupuudet kdesoleva t60
eesmarkidega. Sellest tulenevalt kasutas autor uuringus tdiendavaid kiisimusi selgitamaks

vilja, kas vastanutel on kokkupuude kaubamérkidega. Joonis 3.3 kajastab, et kdige suurema
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osakaaluga on ettevotted, kes pakuvad oma kaubamaérgiga kaupu voi teenuseid (112 ettevotet
ehk 40%). Neile jargnevad ettevotted, kes pakuvad kaupu ja teenuseid, kuid ei ole
kaubamirgile tdhelepanu pdodranud (95 ettevotet ehk 34%), esindades seega valdavalt
ettevotteid, kellele kaubamérkide loomine ja nende aktiivne kasutus oma dritegevuses ja
turunduses voib olla seni kasutamata potentsiaaliks. Eraldi grupi moodustavad n.6 allhankijad
(kokku 74 ettevotet ehk 26%), kes tdidavad klientide poolt etteantud tellimusi ning
kaubamérk (kui seda kasutatakse) kuulub tellijale. Allhankijate hulgas ilmnes omakorda
jaotus neist allhankijatest, kelle ainsaks tegevuseks on allhanketddde tegemine (46 ettevotet
ehk 16%) ning seega ei oma kokkupuudet kaubamaérkidega, kuid 28 allhankijat (10%) mirkis,
et neil on ka oma kaubamirgiga tooteid ja teenuseid. Kokkuvdtlikult vaib delda, et tépselt
pooled vastanutest on oma kaubamadrgile tdhelepanu podranud (40% oma kaubamadrgi all
kaupu ja teenuseid pakkuvad ettevotted ning 10% allhankijatest, kes kasutavad lisaks ka oma
kaubamérki) ning pooled ei kasuta kaubamirki (34% pole sellele tihelepanu podranud ning

16% on tliksnes allhankijad). (vt Lisa 1 kiisimus (edaspidi lithendatud kiis) 3)

120 H2
100 25
80
60 46
40 | | ' | ' | 28
20 1 i ' i ' [ ' [
0 - - (I [I—
Pakume oma Pakume kaupu ja Allhankija voi Allhankija voi
kaubamaérgiga kaupu ja teenuseid, aga pole  alltdovotja ja ei oma alltdovotja, aga omame
teenuseid oma kaubamairgile oma kaubamérgi  ka oma kaubamaérgiga

tahelepanu podranud  tooteid voi teenuseid tooteid vdi teenuseid

Joonis 3.3. Ettevotete profiil kaubamargi kasutuse jérgi (vastajate arv), n=281

Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete pohjal)

Autor analiitisis kiisimustega 1 ja 3 ka ettevOtete suuruse seost nende

kaubamirgikasutuse praktikaga, millest annab {iilevaate joonis 3.4. Prognoositavalt oli oma
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kaubamirgiga kaupade ja teenuste pakkujate osakaal suurim suurettevotete (64%) ja keskmise
suurusega ettevotete (68%) hulgas, kuid iillatav oli, et 36% suurettevotetest ei olnud oma
kaubamirgile tdhelepanu podranud, mis arvestades suurettevotete suuremat voimekust
investeerida kaubamérkide viljatootamisse ning nende Kkaitsesse, viitab selgele
arengupotentsiaalile. Allhankijate suurem osakaal ilmnes mikroettevitete (19%) ja
viikeettevotete (18%) juures, kuid see osakaal ei olnud siiski domineeriv ning mdlemad
védiksema suuruskategooriaga ettevotetes oli suur oma kaubamérgi kasutuse osakaal (35%
mikroettevotete ja 34% viikeettevotete puhul) ning arengupotentsiaali arvestades ka need
ettevotted, kes polnud oma kaubamérgile tdhelepanu pddranud (37% mikroettevotteid ning

32% viikeettevotteid).

EPakume oma kaubamirgiga
250 ja enam 64% 0% 36% 0% kaupu ja teenuseid

& Allhankija voi alltoovotja, aga

50 ... 249 | 68%I . 9% |21% 3% omame ka oma kaubamirgiga
tooteid voi teenuseid
10 ... 49 34% 15% 32% 18% Pakume kaupu ja teenuseid,
I N N aga pole oma kaubamirgile
tahelepanu podranud
09 Sl 7 e “ Allhankija v&i alltoovétja ja ei

oma oma kaubamérgi tooteid

5i t i
0% 20% 40% 60% 80%  100% V01 teenusel

Joonis 3.4. Kaubamirgi kasutus ettevotete suuruse jargi (protsent ettevotete grupist)

Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete pdhjal)

Autor analiiiisis kiisimustega 2 ja 3 ka ettevitete tegevusvaldkondade seost nende
kaubamirgikasutuse praktikaga ning joonise 3.5 kohaselt oli oma kaubamirgi kasutajaid
vordvadrselt nii tootmis- ja teenusettevotete (48%) ja tootmisettevitete (44%) ning
teenusettevotete (44%) hulgas. Ettevotete hulk, kes oma kaubamaérgile polnud tihelepanu

podranud oli igas valdkonnas praktiliselt sama, varieerudes 32-38% vahel.
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Joonis 3.5. Kaubamirgi kasutus tegevusvaldkonna jérgi (protsent tegevusvaldkonnast)

Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete pdhjal)

Allhankijad, kes ei oma kaubamairgiga kaupu ja teenuseid ei paku, uuringu edasiste
kiisimuste vastamisel enam ei osalenud ning seega 281 ettevottest vastas jirgnevale
kiisimusele 235 ettevotet, kes kasutasid oma kaubamirki voi kelle puhul vois tdheldada
potentsiaali oma kaubamérgi kasutamiseks, kuid kes pole sellele tdhelepanu podranud. Autor
seadis iilesandeks vélja selgitada, kas kaubamairgiga seotud otsused votab vastu ja vastutab
kaubamirgikaitse eest Eesti ettevote ise vOi on see korraldatud kontsernide puhul niiteks
emaettevottes voi distributsiooniettevotetes kauba tootja ja kaubamérgi omaniku poolt. Joonis
3.6 annab iilevaate kiisimuse 4 vastustest ning siia on lisatud parema iilevaate saamiseks ka
allhankijate osakaal eelmise kiisimuse vastuse andmete pdhjal. Vastustest ndhtub, et 112
ettevotet (40% tldvalimist, 48% sihtriithmast, kes omavad kokkupuudet kaubaméirkidega)
loovad kaubamaérgid ise ja vastutavad nende kaitse eest. 14 ettevotet (6% sihtriihmast) osaleb
kiill kaubamirgi loomisprotsessis, kuid kaubamérgikaitse eest vastutab emaettevote ning 52
ettevotet (22% sihtrithmast) ei osale ka kaubamirgi loomisel ning see on iiksnes
kaubamérgiomaniku iilesandeks. 57 ettevotte (24%  sihtriihmast) jaoks ei ole
kaubamirgikaitse oluline. Kokkuvodtvalt ndeb vastustest, et 178 ettevotet (63% koguvalimist
ning 76% sihtriihmast) omavad kokkupuudet kaubamirkidega, mis on loodud ettevotete endi

poolt, nende osalusel vdi siis ennekdike ilmselt edasimiiiijate puhul kaubamérgiomaniku
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poolt. Kaubamérkide loomisega omab kokkupuudet 126 Eesti ettevotet (45% koigist
ettevotetest ja 54% sihtrithmast) ning kaubamairgikaitse eest vastutab 112 Eesti ettevotet (40%
iildvalimist ning 48% sihtriihmast). Edasises uuringus osalesid need 126 ettevotet, kes loovad

kaubamirgid ise v0i osalevad selles protsessis.

Loome kaubamargid ise ja vastutame nende - - - - - 112

kaitse eest

Kaubamargikaitse ei ole meie jaoks oluline

Kaubamargi loomisel ei osale, sellega ja
kaubamargikaitsega tegeleb kaubamargi
omanik

Allhankijad

Osaleme kaubamargi loomisprotsessis, kuid [ 14

kaubamargikaitse eest vastutab emaettevote

0 20 40 60 80 100 120

Joonis 3.6. Kokkupuude kaubamaérgi loomise ja kaitsmisega (vastajate arv), n=281

Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete pdhjal)

Oma kaubamérkide loomise puhul torkab joonisel 3.7 silma, et seoseid ettevdtte
suurusega on raske esile tuua. Kodige viiksem osakaal ettevotete hulgas, kes loovad ise oma
kaubamérgid ja vastutavad kaitse eest oli véikeettevotete hulgas (34%), kuid vahe suurima
osakaaluga keskmise suurusega ettevotetega (53%) ei ole iileméddra suur. Seevastu ilmneb, et
allhankijate ning ettevotete, kes kaubamérke ei kasuta, osakaal on suurim just mikro- ja

viikeettevotete hulgas.
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Joonis 3.7. Kokkupuude kaubamérgi loomise ja kaitsmisega ettevOtete suuruse jargi (protsent
ettevotete grupist)

Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete pohjal)

Jargnevalt uuris autor kiisimusega 5 nendelt vastajatelt, kes omasid kokkupuudet
kaubamirkide loomisega, millisel mééral nad panustavad kaubamérgi loomisesse ning juhul,
kui ettevottel on enam kaubamirke, mille puhul vdidakse kasutada erinevat ldhenemist nende

loomisse, oli vastajatel voimalik teha mitu valikut, {ilevaate sellest annab joonis 3.8.

Panustame moddukalt 57
Panustame minimaalselt
Panustame tugevasti
Ei panusta

60

Joonis 3.8. Ettevotete panus kaubamérgi loomisel (vastajate arv), n=130

Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete pohjal)
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126 vastaja poolt esitati 130 vastusevarianti, millest tulenevalt kdige sagedamini (57 juhtu ehk
44%) iseloomustasid vastajad oma panustamist mdddukana, 34 juhul (26%) minimaalsena, 32
juhul (25%) tugevana ning 7 juhul (5%) ei panustata.

Joonis 3.9 niitab, et tugevasti panustajad domineerisid suurettevotete hulgas (75%),
moddukalt panustasid samavédirselt mikro- ja véikeettevotted (48%) ning minimaalselt

mikroettevotted (31%). (vt Lisa 1 kiis 1, 5)

250 ja enam . 75% . 13%, 13%%
50 ...249 32% - 36% 27% 5_04) ¥ Panustame tugevasti
EPanustame mdddukalt
0 o/ 0 ()
10..49 e . [ s [ '1 L M Panustame minimaalselt
0..9 [15% . 48% | 31% 6% “ Ei panusta

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

Joonis 3.9. Panus kaubamargi loomisel ettevotete suuruse jérgi (protsent ettevotete grupist)

Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete pohjal)

Jargnevalt uuris autor kiisimusega 6, kas ettevotted arvestavad kaubamérgi valiku
juures selle sobivust koduturule, peamistele eksportturgudel voi kdigile eksportturgudele ning
juhul, kui ettevottel on enam kaubamairke, mille puhul vdidakse kasutada erinevat ldhenemist
nende loomisse, oli vastajatel vdimalik teha mitu valikut. Joonis 3.10 niitab, et 126 vastaja
poolt esitati 140 vastusevarianti, millest tulenevalt enamik ettevotteid kaalub kaubamaérgi
sobivust koduturule (49%) ning juhul, kui ettevotted kaaluvad kaubamirgi sobivust
eksportturgudele, siis pigem kaalutakse sobivust koigile eksportturgudele (34%), kui

selekteeritakse otsustamiseks iiksnes peamised eksportturud (17%).
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Joonis 3.10. Kaubamirgi turunduslik sobivus turgudele (protsent vastajate arvust)

Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete pohjal)

Jargnevalt uuris autor kiisimusega 7 ettevotetelt, kes kaubamérke loovad voi selles
protsessis osalevad, kuidas ettevotted suhtuvad ning panustavad loodud kaubamaérkide
kaitsesse. Juhul, kui ettevottel on enam kaubamérke, mille puhul vdidakse kasutada erinevat
lahenemist nende kaitsesse, oli vastajatel voimalik teha mitu valikut. Joonis 3.11 nditab, et
126 vastaja poolt esitati 127 vastusevarianti, mille pohjal voib iildistatult delda, et suhtumine
oli analoogne panustamisega kaubamérkide loomisesse - 48% panustab kaubamirgi kaitsesse

moddukalt, 24% minimaalselt, 23% tugevasti ning 5% ei panusta tildse.

Panustame moodukalt
Panustame minimaalselt

Panustame tugevasti

Ei panusta F 7

0 10 20 30 40 50 60 70

Joonis 3.11. Ettevdtete panus kaubamairgikaitsesse (vastajate arv), n=127

Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete pohjal)
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Autor uuris ka seost kaubamdrgi loomise ja selle kaitse vahel ning ilmnes, et
suhtumine kaubamérgi loomisesse ning selle kaitsesse on sarnane — ettevotted, kes panustavad
tugevasti kaubamairgi loomisse, suhtuvad samamoodi ka kaubamairgi kaitsesse ning vastupidi.
(vt Lisa 1 kiis 5, 7)

Jargnevalt uuris autor kiisimusega 8 ettevotete pohimotteid, kuidas nad suhtuvad
kaubamérkide kaitsesse ja planeerivad selle rakendamist. Arvestades, et ettevottel voib olla
mitu kaubamarki, mille puhul kohaldub erinev kaitsestrateegia, vdisid vastajad mirkida koik
asjakohased vastusevariandid. 126 vastaja vastuste pohjal ilmnes 149 lahenemisvdimalust.
Joonis 3.12 nditab, et kdige enamatel juhtudel leitakse, et ettevdte registreerib oma
kaubamirgi koduturul (72 vastust ehk 48%) ning 21% juhtudel jd&b kaubamérk
registreerimata. Rahvusvaheline kaubamairgikaitse on endale pdhimdtteks voetud 24%
juhtudel, s.t peetakse vajalikuks kaubamirgi registreerimist koigil eksportturgudel voi
peamistel eksportturgudel. 7% juhtudel peetakse vajalikuks kaitsta kaubamérk ka tulevaste
brindilaienduste jaoks. Vastuseid grupeerides on vdimalik leida, et 72 juhul 149-st (48%)
registreeritaks kaubamirgid koduturul, 24% juhtudel eksportturgudel ning 21% juhtudel ei

registreeritaks tiildse.

Registreerime oma kaubaméirgid koduturul 72

Ei registreeri iildse 31

Registreerime oma kaubamaérgid koigil
eksportturgudel M— 20

Registreerime oma kaubamairgid peamistel

eksportturgudel — 16

Registreerime oma kaubamérgid arvestades
voimalikke brandilaiendusi —

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Joonis 3.12. Ettevotete pohimdtted kaubamargikaitsel (vastajate arv), n=149

Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete pdhjal)

Joonis 3.13 analiiiisib ettevotete kaubamairgikaitse pohimdtete seost ettevotete
suurusega, markimisvéirseid ega ootamatuid erisusi ei ilmne. Sdltumata ettevotte suurusest

peab umbes pool kdigist ettevotetest oluliseks kaubamérgikaitset koduturul ja see on kdige
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tahtsam koigi ettevotete jaoks. Suhtumine eksportturgudel kaitsesse on erinevam ning
arusaadavalt peavad suurettevotted ja keskmise suurusega ettevotted seda pohimdtet
olulisemaks. Bréindilaienduste peale mdtlevad kdige enam viikeettevotted (12%), mis osutab
paindlikkusele nende tegevuses ning avatusele erinevatele tegevusplaanidele. Kaubamérgi

registreerimist ei pea oluliseks kdige enam mikroettevotted (32%). (vt Lisa 1 kiis 1, 8)

i Registreerime koduturul
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Joonis 3.13. Kaubamairgikaitse pdhimdtete seos ettevotete suurusega (protsent ettevotete

grupist)
Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete pohjal)

Joonis 3.14 kajastab kiisimusele 9 vastanud ettevotete tegelikku praktikat oma
kaubamaérkide kaitsmisel. 126 ettevotte 132 vastusevariandist 61 juhul (46%) on registreeritud
kaubamérk koduturul, 23% juhtudel eksportturgudel ning 30% juhtudel ei ole kaubamérki
registreeritud. Arvestades kiisimustikule vastanud ettevotete arvu (281) ilmneb, et koduturul
on kaubamirgi registreerimisega tegelenud 22% ettevdtetest ning eksportturgudel 8%
ettevotetest. Korvutades ettevotete hinnanguid oma kaubamirkide kaitse pohimdtetest nende
tegeliku praktikaga, ilmneb vidike erinevus pohimdtete ning praktika vahel - koduturul on
kaubamirke vastuste pohjal registreeritud 2 protsendipunkti vorra védhematel juhtudel,
eksportturgudel 1 protsendipunkti vorra vdhematel juhtudel ning registreerimata on
kaubamérk jddnud 8 protsendipunkti vorra enamatel juhtudel. Koduturul on kaubamérgi

registreerimisega tegelenud 22% ja eksportturgudel 8% ettevdtetest, brandi loomisega
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tegelevate ettevotete hulgast 37% ettevotteid oli kaubamérgi registreerinud koduturul, 25%
eksportturgudel, 32% ei ole iildse tegelenud kaubamérgi registreerimisega ning 43% ei ole

kaubamaérki registreerinud eksportturgudel.

Registreerinud koduturul 47

Ei ole kaubamirgi registreerimisega
tegelenud B e e e

Registreerinud koduturul ja eksportturgudel 29

Registreerinud koduturul, kuid ei ole

. . 14
registreerinud eksportturgudel [r—

Registreerinud iiksnes eksportturgudel 2
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Joonis 3.14. Ettevotete kaubamargikaitse praktika (vastajate arv), n=132

Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete pdhjal)

Ettevotte suurus on selges seoses ettevotte kaubamérgi kaitse praktikaga. Joonise 3.15
kohaselt on suurettevotted registreerinud kaubamérke koduturul ja eksportturgudel (75%) voi
koduturul (25%). Keskmise suurusega ettevotted on enamikul juhtudel kaubamaérgi
kaitsmisega tegelenud (92%), kuid mitte alati kdigil turgudel ning 8% juhtudel ei ole taolised
ettevotted kaubamérki registreerinud eksportturgudel. Viikeettevotetest on 83% tegelenud
kaubamirgikaitsega, suurem osa neist koduturul (43%) ning 29% nii kodu- kui
eksportturgudel. Mikroettevotetest suur osa (46%) ei ole kaubamirgikaitsega tegelenud, 52%
on seda teinud koduturul, kuid 13% juhtudel on see jdédnud tegemata eksportturgudel ning 7%

juhtudel on kaubamirk registreeritud ka eksportturgudel. (vt Lisa 1 kiis 1, 9)
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Joonis 3.15. Kaubamadrgikaitse praktika seos ettevdtete suurusega (protsent ettevotete grupist)

Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete pohjal)

Vastajatel paluti kiisimusega 10 anda tagasisidet oma kogemusele seoses
kaubamirgikaitsega, ning vastajad andsid infot kokku 150 kogemusjuhtumi kohta. Joonis
3.16 nditab, et valdaval enamusel juhtudel (67%) on kaubamérgikaitsega seotud kogemused
olnud positiivsed (kaubamirgid on kaitstud ja vaidlusi pole olnud - 55%; kasutamise
vaidlustus on lahenenud soodsalt — 2%, registreerimise vaidlus on lahenenud soodsalt — 5%,
on Onnestunud takistada kaubamérgi drakasutamist — 6%). Negatiivsete kogemuste kohta
antakse tagasisidet 33% juhtudel ning nende hulka kuuluvad olukorrad, kus kaubamaérki on
dra kasutatud, kuid seda ei saanud kaitse puudumise tottu takistada (11%), ei ole saanud
registreerida teiste isikute registreeritud kaubamirkide (9%) voi tdhenduse (5%) tottu voi

vaidlustatud on kaubamaérgi registreerimist (4%) voi kasutamist (4%).
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Joonis 3.16. Ettevotete kogemused kaubamargikaitsel (kogemuste arv), n=150

Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete pdhjal)

Joonis 3.17 kajastab kaubamirgi kaitsega seotud kiisimuste suhet ettevotte suurusega.
Antud juhul ilmneb, et kaubamérgikaitse dnnestumine on kdige suurem keskmise suurusega
ettevotete puhul (74%), kellele jargnevad mikroettevotted (59%) ning véikeettevotted (50%).
Suurettevotetel on dnnestunud kaubamérgikaitse ning samaaegselt viltida ka vaidlusi vaid
38% juhul, kuid samas on suurettevotted suutnud positiivselt lahendada kasutamise vaidlused
(15%) ja registreerimise vaidlused (8%). Kogemusi, et ettevotte kaubamarki ei registreeritud
selle tdhenduse voi teiste isikute kaubamirkide tottu on olnud kiillaltki vorreldaval maéral
koigil ettevotetel ning kokkuvdtvalt kirjeldavad takistusi suurettevotted 23%, keskmise
suurusega ettevotted 17%, viikeettevotted 15% ning mikroettevotted 12% juhtudel.
Rikkumist on suutnud takistada 18% véikeettevatetest ning rikkumist ei ole suutnud takistada

18% mikroettevotetest. (vt Lisa 1 kiis 1, 10)
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Joonis 3.17. Kaubamirgikaitsega seotud kiisimuste suhe ettevotte suurusega (protsent
ettevotete grupist)

Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete pohjal)

Joonis 3.18 niitab, et senise kaubamirgikaitse kogemuse baasil valdav enamus
ettevotteid (83%) ei ole pidanud vajalikuks oma ettevotte kaubamairgikaitse pohimdtteid ja
praktikat muuta, 13% puhul on kogemused andnud pohjust enamaks tegelemiseks ning 4%

ettevotetest on palju tdsisemalt antud kiisimusega tegelema hakanud. (vt Lisa 1, kiis 10)
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Joonis 3.18. Kaubamirgikaitse praktika moju (vastjate arv), n=126

Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete pohjal)
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Autor analiitisis ka kaubamaérgikaitse alaste pohimotete ja praktika muutust tulenevalt
sellest, kas ettevotetel on senini kaubamairgikaitse dnnestunud voi ebadnnestunud. Jooniselt
3.19 ndhtub, et palju tdsisemalt tegelevad kaubamirgikaitsega need, kes on varem
ebadnnestunud (12%), kuid siiski ka mdned (1%), kellel seni on kdik dnnestunud. Enam
tegeleb kaubamirgikaitsega 29% ettevotetest, kellel on varem olnud ebadnnestumisi, kuid ka

10% ettevotetest, kellel on kaitse kiisimused dnnestunud. (vt Lisa 1, kiis 10, 11)

100% 1%

90% - 10% C12%

0
80% ' I
299 .

70% 1 [ . Tegelevad palju
60% | . — tOsisemalt

50% 1 [ i Tegelevad enam
40% - 89%

30% 1 i - 60% - & Jatkavad seniselt
20%

10% 1 i 1 i

0% — —

Onnestunud Ebadnnestunud

Joonis 3.19. Kaubamirgikaitse onnestumise voi ebadnnestumise praktika moju edasisele
tegevusele (protsent kogemusest)

Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete pdhjal)

Autor analiilisis tdiendavalt ka kuidas on ettevotete kaubamadrgikaitse praktika
muutunud tulenevalt sellest kas kaubamargikaitsega tegeletakse ning kas sellega tegeldakse
koduturul, eksportturgudel voi molematel. Jooniselt 3.20 ndeb, et seniselt jatkajate hulgas
domineerivad selgelt ettevotted, kes on vastavalt oma vajadustele kaubamaérgikaitsega
tegelenud nii koduturul, kui ka eksportturgudel (88%). Seniste jitkajate hulgas on 6%
ettevotteid, kes ei ole kaubamirgikaitsega iildse tegelenud ja samuti 6% on neid ettevotteid,
kes pole lisaks koduturule kaubamérgikaitsega tegelenud eksportturgudel. Enam tegelevad
kaubamirgikaitsega ettevotted, kes seda juba on teinud koduturul (38%), kes on seda teinud
eksportturgudel (30%) ning kes on seda teinud nii koduturul kui eksportturgudel (20%),
sarnane tendents on ka nende ettevotete hulgas, kes tdosisemalt tegelevad kaubamargikaitsega

— kdigil neil on kogemus kaubamargikaitsega, muudetud on iiksnes suhtumist ning praktikat.
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Eeltoodust ndhtub selge seos, et kaubamaérgikaitsega tegelemine tdstab ettevotete teadlikkust

ning suhtumist selle olulisusse. (vt Lisa 1, kiis 9, 10)
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Joonis 3.20. Kaubamirgikaitse senise praktika ja edasise tegevuse seos (protsent
tegevusmustrist)

Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete pohjal)

Joonisel 3.21 nditab, et autor uuris ka ettevOtjate hinnanguid ning suhtumist
kaubamirgikaitsesse ja 126 vastaja poolt mérgiti 221 hinnangut. Hinnangute kogumis
domineeris selgelt veendumus, et kaubamérgikaitse aitab kaitsta brdndi ja selle olemust
(45%), millise hinnangu andis 79% ettevdtetest. Jirgmise grupina voib esile tuua arvamuse,
mille kohaselt kaubamairgikaitse on kulukas (20% hinnangutest), antud hinnangu andis 35%
ettevotetest. Siiski 73% leidsid, et tegemist on vajalike kulutustega ning vaid 17% leidsid, et
kulutused takistavad kaubamirgikaitset. 33% ettevotetest leidis, et kaubamérgikaitsega
tegelemine on keeruline, kuid samas 27% ettevdtetest leidis vastupidiselt, et see on lihtne voi
selles pole suurt keerukust. Vastusevariantide hulk, milles leiti, et ettevotted saavad ise
kaubamérgikaitse korraldamisega hakkama voi vastupidi vajavad selleks asjatundja abi, oli
sama - 11%, sellise hinnangu andis 19% ettevotetest. Seega oli selges iilekaalus
kaubamérgikaitse positiivne tdhendus (brindi kaitse) ning esile ei kerkinud {ihtegi

domineerivat takistust. (vt Lisa 1, kiis 12)
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Joonis 3.21. Ettevdtete arvamus kaubamargikaitsest (arvamuste arv), n=221

Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete pdhjal)

Téiendavalt analiiiisis autor kiisimust, kuidas on hinnangud kaubamirgikaitsele seotud
nende senise kaubamérgikaitse praktikaga, mis ndhtub joonisel 3.22. Kaubamérgikaitset, kui
brindi kaitsevahendit mainisid vastajad koigist riihmadest, s.h ka need, kes ei olnud
kaubamirgikaitsega tegelenud (27%). Kdige tugevamalt hindasid kaubamaérgikaitset bréndi
kaitsevahendina just koduturul kaubamargi registreerinud (41%), mida voib seletada ilmselt
ka veendumusega, et koduturul suudetakse oma digusi ka maksma panna. Nendest vastustest,
kus wviidati kaubamirgikaitse kulukusele voib jéreldada, et ettevotted, kes on
kaubamirgikaitsega tegelenud, peavad neid vajalikeks (92%) ning kulukust toovad
takistusena esile just ettevotted, kes pole kaubamirgikaitsega tegelenud (54%). Keerukana
hindavad kaubamérgikaitset kdige enam ettevotted, kes on kaubamérgikaitsega tegelenud
eksportturgudel (46%) ning vastupidi lihtsana need, kes on tegelenud kaubamairgikaitsega
koduturul (64%). Keerukat biirokraatiat mainisid koige enam ettevotted, kes pole
kaubamirgikaitsega tegelenud (44%), jdrgmisena need, kes on registreerinud koduturul (34%)
ning kdige vdhem maérgivad biirokraatiat ettevotted, kes on kaubamairgikaitsega tegelenud

eksportturgudel (22%). (vt Lisa 1, kiis 9, 12)
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Joonis 3.22. Ettevotete kaubamérgikaitse kogemuse seos arvamusega kaubamairgikaitsest
(protsent arvamuse kohta)

Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete pohjal)

Viimase kiisimusena uuris autor ettevOtete hulgas seda, kuidas on ettevottes
korraldatud kaubamirgikaitsega tegelemine. Jooniselt 3.23 ndeb, et valdav osa ettevotteid
(79%) tegeleb kaubamairgkaitsega juhtkonna tasandil. Jargnevad ettevotted, kus selle
korraldamine on antud turundusosakonna voi turundustodtaja vastutada (17%). Juhtkonna
suur osakaal voib olla pohjendatud sellega, et paljud viiksemad ettevotted ei oma
turundustootajaid ning samuti sellega, et kaubamairgikaitsealased investeeringud vajavad
juhtkonna heakskiitu. Samas suuremates ettevotetes kuuluvad turundusjuhid ka ettevotte

juhtkonda ning need asjaolud vdivad pohjendada juhtkonna sedavord domineerivat osakaalu.
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Joonis 3.23. Kaubamirgikaitse vastutusvaldkond ettevottes (protsent variantide arvust)

Allikas: (autori koostatud lisas 1 toodud andmete pohjal)

Léahtudes eeltoodust on kaubamérgikaitse kiisimused olulised ettevotte juhtkonna
jaoks, kes peavad tegelema selle korraldamisega, kui ka vastavate kulutustega. Samas kuna
brindide loomisega tegelevad turundajad ning teinekord on nende vastutada ka
kaubamérgikaitse kiisimused, siis on ettevotete jaoks oluline juhtkonna ja turundajate

koostdo.

3.3. Uuringu jareldused ja ettepanekud

Jargnevalt toob autor vilja uuringu jareldused ettevotete praktikast ning hinnangutest
kaubamaérkide turundusliku kasutuse ning kaubamérgikaitse kohta.

Esmalt ndhtub uuringust, et vaid pooled Eesti ettevotetest kasutavad oma tegevuses
brinde. Neist enamik pakuvad oma brindiga kaupu ja teenuseid ning nende kdrval on véike
osa allhankijaid, kes on lisaks vilja arendanud oma brinde. Suurima osa ettevotetest, kes
brinde ei kasuta, on pohjuseks toonud, et pole brindile tdhelepanu podranud, vdiksem osa on

neid, kes médratlevad end iiksnes allhankijatena.
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Sedavord suur ettevotete osakaal, kes brinde oma &ritegevuses ei kasuta on {illatav.
Samamoodi on iillatavaks asjaolu, et brindide mittekasutamise pohjuseks ei ole mitte asjaolu,
et ettevotted on vaid allhankijad, vaid hoopis see, et brandile ei ole tihelepanu pdodratud.
Sellises olukorras on mdéddapddsmatu, et suurendatakse ettevotete teadlikkust brandist ning
voimalusest turustada brinde kasutades suurema lisavédértusega toodangut ning teenuseid.

Uuring néitab ootuspdraselt, et brindi kasutamine on seotud ettevotte suurusega ning
suuremate ettevotete hulgas oli bridndi kasutus suurem. Bréndi kasutamine ei ole otseselt
seotud ettevotete tegevusvaldkonnaga ning enamikes valdkondades oli brandikasutus 44-48%,
iiksnes kaubandusettevdtete puhul oli see ootuspiraselt madalam (27%). Ullatuslikult ilmnes,
et 36% suurettevotetest ning 21% keskmise suurusega ettevotetest ei ole briandile tdhelepanu
podranud. Igas tegevusvaldkonnas oli 32-33% ettevotteid, kes ei olnud bréindile tihelepanu
podranud. Jargnevalt on uuringust niha, et 63% ettevotetest omavad kokkupuudet briandidega,
kuid nende juures on oluline osa ettevdtteid, kes brinde ise ei loo ega ka osale nende loomisel
— see peegeldab, et tegemist on ennekdike turustus- ja kaubandusettevotetega. Oma briandi
loovad ning vastutavad selle kaitse eest 40% kdigist ettevotetest, lisaks 5% osalevad brandi
loomise protsessis, kuid selle kaitsega ei tegele, kuna seda teeb emaettevote voi brindi
omanik. Sellest tulenevalt nditab uuring, et Eesti ettevotetest 40% on neid, kes kasutavad oma
tegevuses enda poolt loodud brinde, mis kuuluvad neile. Huvitaval kombel on oma brindi
kasutuse sagedus suuresti sarnane sOltumata ettevdtte suurusest, mille juures on ennekdike
positiivne see, et juba ettevotte algusfaasis teadvustatakse briandi olulisust.

Arvestades suuremate ettevotete paremat voimekust investeerida briandide loomisse
ning nende aktiivsesse kasutusse oleks esmajoones mdistlik suunata brindi kasutamise
teadlikkuse suurendamise joupingutused suurettevotetele ning keskmise suurusega
ettevotetele ning ennekdike ettevotetele, kes tegelevad tootmise voi teenustega. Tdiendavalt
tasuks pdohjalikumalt uurida pShjuseid, miks sedavord palju ettevotted ei ole bréinde kasutanud
ning millised on brindide kasutamist takistavad asjaolud.

Ettevotjate panustamist brindide loomisesse iseloomustab kdige suuremas osas
mdddukus (44%) ning veerand ettevotetest panustab kas minimaalselt v3i vastupidi tugevasti.
Domineerivaks on siiski mdddukas ja tugev panustamine (69%) ning samamoodi néhtub, et
ettevotete valmisolek voi suutlikus bréndi loomisse tugevasti voi mdddukalt panustada on
otseses soltuvuses nende suurusega. Siiski tuleb tddeda, et pooled ettevitetest keskenduvad

briandi luues iliksnes koduturule ning seega teadlikult ei sea sihiks voi lihtsalt ei arvesta
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eksporti.  Ulejdiinutest kolmandik arvestab brindi loomisel peamisi eksportturge, kaks
kolmandikku aga koiki eksportturge. Ettevotte panustamine brindide loomisse ning
kaubamirgikaitsesse on ilmselges vastavuses ning omavahelises seoses. Suurima osakaaluga
(71%) on need, kes panustavad mdddukalt vai tugevasti, kuid selges enamuses on omakorda
mdddukas panustamine.

Kaubamirgikaitse puhul ilmnes, et ettevdtete pdhimdtted ning tegelik praktika on
iildjoontes kooskolas. Koduturul peab vajalikuks kaubamaérki kaitsta 52% juhtudel ning 46%
juhtudel on kaubamérki koduturul kaitstud. Kdigi ettevdtete osas moodustas see 22%, mis on
2,5 korda suurem, kui Patendiameti statistika, mille kohaselt kaubaméarke on Eesti koduturul
registreerinud vaid 8,3% ettevotetest. Selle pdhjuseks on ilmselt asjaolu, et kaubamargi
kiisimusega kokku puutunud olid aktiivsemad kiisimustikule vastajad. Eksportturgudel peab
vajalikuks kaubamadrki kaitsta 26% juhtudel, kuid seda on tehtud 23% juhtudel. 21%
pohimotteks on kaubamaérke mitte registreerida, kuid tegelikkuses on selliseid juhtumeid 30%.
Seega teataval, kuid mitte markimisvddrsel madéral ettevotjate pdhimotted ning tegelik
praktika kaubamirgikaitse korraldamisel erinevad. Kaubamirgikaitse praktika on seotud
ettevotete suurusega ning suuremad ettevotted ilmselgelt suudavad enam investeerida
kaubamirgikaitsesse, eriti rahvusvahelisse kaubaméirgikaitsesse.

Enamikel ettevotetel on kaubamirgikaitsega seoses positiivsed kogemused, kuid
kolmandikul ettevotetel on olnud negatiivseid kogemusi, s.t ettevote kaubamaérgi
drakasutamist ei saanud takistada kaitse puudumise tdttu, kaubamérki ei olnud vdimalik
kaitsta selle tdhenduse vOi teiste isikute poolt registreeritud kaubamérkide tottu.
Kaubamargikaitse on dnnestunud kdige paremini keskmise suurusega ettevotetel, esile kerkib
aga asjaolu, et suurettevotted satuvad tihedamini kaubamaérgivaidlustesse, mis viitab ilmselt
tihedale konkurentsile ning sellele, et kaubaméirgivaidlused on suurema tdendosusega
tekkimas tdsisemas konkurentsi tingimustes. Seevastu iseloomustab suurettevotteid voimekus
tegeleda vaidlustega ning neid ka enda kasuks lahendada.

Vaatamata ettevotete kogemusele on valdavaks suundumuseks, et kaubamérgikaitse
pohimdtteid ja praktikat eriti muudetud ei ole ning ettevotted jitkavad samaviisi. Nende osas,
kes on muutnud oma tegevust torkab silma asjaolu, et enam ja palju tdsisemalt tegelevad
kaubamirgikaitsega need ettevotted, kellel juba on olnud varasem kogemus, mitte aga need,
kes pole selle kiisimusega varem tegelenud. Sellest 1dhtuvalt voib jireldada, et praktiline

kogemus kaubamairgikaitsega tegelemisel on ddrmiselt oluline teadvuse suurendamisel ning
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kaubamirgikaitse tdhtsuse prioriteetsuse suurendamisel. Varasemad ebadnnestumised on
samuti andnud pohjust ettevitetele tegeleda enam voi palju tdsisemalt kaubamérgikaitse
kiisimustega.

Lihtudes eeltoodust on oluliseks ettevotete poolt pigem oma praktiliste positiivsete
vOi negatiivsete kogemuste jagamine, et suurendada teadlikkust ning saavutada enamate
ettevotete tugevam panustamine kaubamérgikaitsesse.

Tugevam panustamine on aga oluline, sest ka uuringust tuleb vilja domineeriv
arvamus, et kaubamérgikaitse on oluline, kuna see aitab kaitsta brindi ja selle olemust. Kdige
enam on sellist hinnangut jaganud ettevotted, kes on kaitsnud kaubamaérgi koduturul, kuid
iillatavalt jagasid seda arvamust ka veerandil juhul need, kes ei olnud kaubamirgikaitsega
tegelenud. Seega voib jireldada, et ettevotjatest, kes tegelevad oma brindide loomisega voi
osalevad selles protsessis, teadvustavad kaubamairgikaitse tdhtsust 79% ettevotetest.

Arvestades kaubamadrgikaitse tdhtsuse teadvustamist brandide kaitsel tuleksid edasised
joupingutused suunata teadlikkuse kasvatamisele, kuidas ettevotted saaksid kaubamirgikaitset
koige efektiivsemalt oma tegevuse kaitseks rakendada. Sellest tulenevalt ei ole vajalik mitte
abstraktne teadlikkuse suurendamine, vaid pigem konkreetsetel nididetel ning ettevotete
kogemusel pohinevate oskusteabe levitamine. Autor leiab, et eriti oluline on turundajate ja
briandide loomisega tegelevate isikute teadlikkuse tdstmine sellest, kuidas juba brandi loomise
protsessis arvestada kaubamérgikaitse peamiste pohimdtetega. Sellele peaks suuremat
tahelepanu poorama ka {ilikoolidppes. Lisaks peaksid ettevotted looma endale
kaubamirgikaitse standardid, millest igapdevases to0s ldhtuda. Vajalik oleks initsiatiiv, et
turundajad ning kaubamérgikaitsega tegelevad asjatundjad jagaksid oma teadmisi ning
kogemusi ning koostdos voiks siindida parima praktika juhend voi niiteks kontrollnimekiri,
kuidas brindide loomisel kaubamargikaitse kiisimusi kdige paremini saaks arvesse votta.

Kui kaubamirgikaitse tdhtsus on arusaadav tekib kiisimus, millised on
arengutakistused. Arengutakistusena tajutakse kaubamirgikaitse kulukust, millele viitas
kolmandik brande loovaid voi selles protsessis osalevaid ettevotteid, kuid valdav enamus
(73%) leidis, et need on vajalikud kulutused, millest autor jareldab, et kaubamirgikaitse kulud
ei ole mirkimisvairseks arengutakistuseks, seda eriti keskmise suurusega ning suurettevotete
jaoks.

Kuna kolmandik ettevotteid pidas vajalikuks kulusid siiski mainida ning

kaubamirgikaitsesse tehtavad investeeringud on koormavamad just viikeettevotetele, siis
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leiab autor, et riigi innovatsioonitoetuste raames tasuks toetada ettevotete investeeringuid
kaubamirgikaitsesse. Riik laiendas 2012. aasta lopust EAS-i poolt jagatavat
innovatsiooniosakut ka kaubamargikaitsealastele kulutustele, kuid seoses eelarveperioodi 16pu
saabumisega on see meede suletud alates 02.01.2014 (Innovatsiooniosakud, 2014). Autor
leiab, et riik peaks jdtkama kaubamaérgikaitse alast toetust ka jargmisel eelarveperioodil.

Lisaks kaubamargikaitse kulukusele on kolmandik ettevotteid mérkinud ka, et peavad
kaubamirgikaitset keerukaks ja biirokraatlikuks protsessiks. Umbkaudu samapalju ettevotteid
leidis vastupidiselt, et tegemist on lihtsa ja arusaadava protsessiga.

Kaubamirgikaitse keerukuse lahendamiseks peaks seadusandja iile vaatama
kaubamirgi registreerimisprotsessi ning leidma vdimalusi selle kiirendamiseks ning
lihtsustamiseks.

Vastavalt uuringu tulemustele ja tehtavatele jareldustele, esitab autor kokkuvotvalt
ettepanekud probleemi lahendamiseks:

* Suurendada ettevotete teadlikkust briandist ning vdimalusest turustada brénde
kasutades suurema lisavéddrtusega toodangut ning teenuseid. Teadlikkuse tdstmisel
peaks olema suurem roll iilikoolidel ning ettevotte juhtidele ning turundajatele
suunatud dppekavad peaksid pdhjalikumalt kisitlema kaubamérgikaitse kiisimust.

* Turundajate ja bridndide loomisega tegelevate isikute teadlikkuse tdstmine sellest,
kuidas juba brindi loomise protsessis arvestada kaubamérgikaitse peamiste
pOhimotetega.

* Kaubamirgikaitse peaks olema osa ettevotte turundus- ja éristrateegiast.

* Riik peaks jiatkama kaubamirgikaitse alast toetust ka edasiste toetusmeetmete
rakendamisel.

* Vdimalusel lihtsustada kaubamérgi registreerimisprotsessi.

Tédiendava uuringu osas teeb autor ettepaneku pdhjalikumalt uurida pdhjuseid, miks
sedavord palju ettevotted ei ole brinde kasutanud ja millised on arengutakistused just
brindide kasutamise suurendamisel. Kaubamaérgikaitse vajadus ei eksisteeri iseseisvalt
ning selle rakendamise eelduseks on, et ettevotted loovad ja kasutavad oma &ritegevuses
brinde. Arvestades, et suurematel ettevotetel on paremad vOimalused investeerida oma
briandide viljatootamisse voiks edasised joupingutused olla suunatud keskmise suurusega

ning suurettevotetele, kellel on ka suurem ekspordipotentsiaal.

59



KOKKUVOTE

Brind on ettevotte jaoks oluline véartus. Brandi kaitse ja seeldbi ka ettevotte
investeeringud brandi on tagatud ennekdike kaubamadrgidigusega. Sellest tulenevalt piistitati
magistritdd probleem: kas Eesti ettevotted loovad ja kaitsevad brande ilma piisava
kaubamirgialase ettevalmistuseta? Briandi kaubamairgikaitse omab ettevdtte jaoks tdhendust
mitmetes aspektides. Kui brindi loomisel ei arvestata kiisimust, kas seda on vdimalik kaitsta
kaubamirgina, siis jadb konkurentidele vdimalus turule siseneda sama voi ddrmiselt sarnase
nimega, mida brindi omanik ei saa takistada. Samuti vdib juhtuda, et sama v0i sarnane
kaubamirk on juba kaitstud kolmanda isiku poolt ning ootamatult tuleb valida téiesti uus
brind. Enda briandi kaubamérgikaitse puudumisel ei ole vilistatud, et konkurendid,
koostdopartnerid voi esindajad iiritavad ettevotte brindi ebaausate kavatsustega enda nimele
registreerida. Kaubamargikaitseta brand on relvitu ning puudub vdimalus oma turupositsiooni
ja maine kaitseks, kui konkurendid hakkavad seda jdljendama.

Magistritod eesmaérk oli uurida brandi ja kaubamirgikaitse kokkupuutepunkte ning kas
Eesti ettevotted kaitsevad kaubamaérkide abil oma brinde. Sellega seostub ka kiisimus kas ja
kuidas Eesti ettevotted tajuvad kaubamargikaitse turunduslikku téhtsust?

Magistritod koosneb kolmest peatiikist, millest esimene késitles kiisimust kuidas
brindi ja kaubamérki méératletakse ja millised on koige olulisemad kaubamirgikaitse
asjaolud, mida peaks brindi loomise juures arvestama. Teises peatiikis andis autor iilevaate
Eesti ettevotete kaubamairgitegevusest ja kaubamirgi registreeringute statistika kohta nii
Eestis kui eksportturgudel ning tdi erinevate otsuste alusel esile Eesti ettevotete
kaubamirgikaitse kogemuse. Magistritod kolmandas peatiikis keskenduti t66 raames
labiviidud Eesti ettevdtete kaubamérgikaitse praktika uuringule, uuringu tulemustele ja autori
poolsetele ettepanekutele probleemi lahendamiseks.

Interneti teel saadetud kiisimustikule vastas 281 Eesti ettevotte esindajat, moodustades
esindusliku valimi, mille pdhjal sai teha jareldusi iildkogumi kohta. Kiisitluse vastuseid

analiilisis autor vastuste esinemise sageduse, suhtarvude ja seoste olemasolu pdhjal.
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Seoses ldbiviidava uuringuga, piistitas autor hiipoteesi, et Eesti ettevotted ei
tihtsusta kaubamairgi registreerimise turunduslikku tihtsust.

Pohinedes kiisitluse tulemustele, selgus, et vaid pooled Eesti ettevotetest kasutavad
oma tegevuses brinde ning 40% koigist ettevotetest loovad need ise ning vastutavad kaitse
eest. Brandi kasutus on levinum suuremate ettevotete seas.

Ettevotjate panustamist brindide loomisesse iseloomustab kdige suuremas osas
mdddukus — podratakse tdhelepanu kiill kaubamairgi kiisimustele, kuid samas ei panustata
iileméédra. Pooltel juhtudel arvestatakse brinde luues selle sobivust vaid koduturule,
iilejadnutel juhtudel arvestavad kas peamisi voi kdiki eksportturge. Samamoodi iseloomustab
ettevotjate panustamist kaubamirgikaitsesse nende endi hinnangul kodige suuremas osas
mdddukus, ehk pooratakse kaubamirgikaitsele moningast tdhelepanu, kuid tdsiselt
kiisimusega ei tegeleta.

Kaubamirgikaitse puhul on kiisitluse pohjal ettevdtete pdhimdtted ning suhtumine
kaubamirgikaitsesse ning nende poolt kirjeldatud tegelik praktika iildjoontes kooskolas. Kiill
aga ilmnes kiisitluste vastuste ning ametliku statistika vordlemisel mérkimisvéddrne erinevus
ning kiisitluse vastustena mérkis oluliselt enam ettevdtteid, et on kaubamairgikaitsega
tegelenud, kui seda nditab ametlik statistika.

Enamikel ettevotetel on kaubamirgikaitsega seoses positiivsed kogemused, kuid
kolmandikul ettevotetel on olnud negatiivseid kogemusi, s.t ettevote kaubamargi
drakasutamist ei saanud takistada kaitse puudumise tottu, kaubamérki ei olnud vdimalik
kaitsta selle tdhenduse vdi teiste isikute poolt registreeritud kaubamaérkide tottu. Vaatamata
ettevotete senisele kogemusele on valdavaks suundumuseks siiski, et kaubamérgikaitse
pohimdtteid ja praktikat eriti muudetud ei ole ning ettevotted jitkavad samaviisi.

Ettevotjatest, kes tegelevad oma brindide loomisega vdi osalevad selles protsessis,
teadvustavad kaubamérgikaitse tdhtsust, sest see aitab kaitsta brindi ja selle olemust.
Arengutakistusena tajutakse moningal médral kaubamérgikaitse kulukust, kuid samaviérsel
médral leitakse ka, et tegemist on vajalike kulutustega. Lisaks kaubamérgikaitse kulukusele
peavad ettevotted kaubamaérgikaitset keerukaks ja biirokraatlikuks protsessiks, see ilmneb
ennekdike kaubamérkide rahvusvahelise kaitse puhul, kus vajatakse professionaalset abi.

Antud tulemuste pdhjal saab autor véita, et piistitatud hiipotees leidis kinnitust ning
ettevotete panustamine kaubamirgikaitsesse ei ole piisav. Ettevotted kiill teadvustavad, et

kaubamirgikaitse on brindi kaitse seisukohalt oluline, kuid sellele kiisimusele panustatakse
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vdhe nii brindi loomise protsessis, kui ka hilisemalt bréndi kaitset korraldades. Tdsiseid

arengutakistusi uuringuga autor ei tuvastanud ning moningate ettevotjate poolt mainitud

kulukus ning keerukus ilmnes olevat seoses sellega, kas ettevotjad on kaubamérgikaitsega

tegelenud voi mitte — kaubamairgikaitsega tegelenute hinnangud olid kulude ning keerukuse

osas oluliselt positiivsemad.

Toos piistitatud eesmérk saavutati ja vastavalt uuringu tulemustele ja tehtavatele

jéreldustele, esitab autor omapoolsed ettepanekud probleemi lahendamiseks:

Suurendada ettevotete teadlikkust brindist ning vOimalusest turustada brénde
kasutades suurema lisavaértusega toodangut ning teenuseid.

Turundajate ja bridndide loomisega tegelevate isikute teadlikkuse tdstmine sellest,
kuidas juba briandi loomise protsessis arvestada kaubamérgikaitse peamiste
pOhimotetega.

Kaubamirgikaitse peaks olema osa ettevotte turundus- ja dristrateegiast.

Riik peaks jatkama kaubamirgikaitse alast rahalist toetust ka edasiste toetusmeetmete
rakendamisel.

Voimalusel lihtsustada kaubamaérgi registreerimisprotsessi.

Léahtudes autori poolt ldbiviidud uuringu tulemustest on oma bréndi kasutamine ja

kaubamirgikaitse Eesti ettevotete seas lisnagi madalal tasemel. Tdiendava uuringu osas

teeb autor ettepaneku pdhjalikumalt uurida pohjuseid, miks sedavord palju ettevotted ei

ole brinde kasutanud ja millised on arengutakistused.
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SUMMARY

TRADEMARK PROTECTION PRACTICE OF ESTONIAN
ENTERPRISES

Jane Ounaste

The brand is an important value for the enterprises. Protection of the brand and
thereby the investments into the brand are ensured primarily with trademark law.
Consequently the problem of master’s thesis is raised: Estonian enterprises create and protect
brands without sufficient preparation as it comes to the trademark protection issues.

The aim of this work is to explore the points of contact of brand and trademark
protection, and whether the Estonian enterprises protect their brands through trademarks
registrations. This also applies to the question whether and how the Estonian enterprises
perceive the importance of trademark protection in marketing?

The master’s thesis consists of three chapters, the first chapter gives an overview
about theoretical approaches how to define the brand and trademark and what are the most
important trademark protection factors that should be taken into account for the creation of a
brand. The second chapter examines the trademark activities of the Estonian enterprises and
trademark registrations statistics, both in Estonia and at export markets and about their
experiences related to trademark protection. The third chapter focuses on the market research
among Estonian enterprises regarding their trademark protection practice, the results of the
research and the author's proposals to solve the problem.

Author used an online questionnaire and obtained 281 correct answers from
representatives of Estonian enterprises, which formed a representative sample, suitable for
drawing conclusions about the whole population. The analysis of the responses was done

based on the frequency, ratios and existence of interactions.
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In connection with the research, the author set the hypothesis: Estonian companies are
not prioritizing the marketing importance of trademark registration.

Based on the results of the research showed that only half of Estonian companies are
using brands on their activities and 40% of all enterprises are creating and are responsible for
protecting them. Brand usage is common among larger companies.

Enterprenuers contribute to the creation of brands moderately, which means that they
pay attention to the trademark issues, but to not contribute excessively. Similarly,
enterprenuers also characterize that they contribute to the trademark protection moderately,
which means that perhaps some attention is given to the protection of the trademark, but the
question is not seriously addressed.

When the main principles and policies for trademark protection were compared to the
actual activities related to trademark protection, these were broadly in line with each other.
However, the research responses revealed a significant difference in the comparison of
official statistics and research responses, significantly much more enterprises responded that
they are dealing with trademark protection than it shown by the official statistics.

Most enterprises have a positive experience in connection with trademark protection,
but a third of companies have had a negative experience, which means that the enterprise was
unable to prevent the exploitation of the trademark by third party due to the lack of protection,
the trademark had not been able to be registered due to meaning or already registered third
party trademarks.

Enterprises, who deal with the creation of the brand or participating in the process,
become aware of the importance of trademark protection, because it helps to protect the brand
and its identity. High costs of trademark protection are sometimes perceived as development
obstacle, but as many respondents stated that these are necessary costs. In addition to the cost
of trademark protection, companies answered that trademark protection is complicated and
bureaucratic process, it reveals above all in connection with international protection of
trademarks where professional assitance is needed.

Based on these results, author claims that the hypothesis was confirmed, and
businesses are not contributing to trademark protection sufficiently. Companies should be
aware though that trademark protection is essential for the protection of the brand, but too
little attention is given to this question during brand creation process, as well subsequently in

arranging a brand protection thought trademark registrations. Serious development obstacles
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were not identified by the author, the responses indicating high costs and complexity appeared
to be related to a question whether they have dealt with trademark protection or not — those
who had dealt with trademark protection, evaluated the part of cost and complexity more
positive.
The target of mater’s thesis was achieved and according to the research results and the
conclusions drawn, the author presents its suggestions to solve the problem:
* Increase business awareness of the brand and the opportunity to use brands for adding
more value to the products and services.
* To raise awareness of the marketers and brand creators about how to consider the
trademark protection principles already during creating of brands.
* Trademark protection should be part of the company's marketing and business
strategies.
* The government should continue financial support for trademark protection with
further support measures.
* Ifpossible, simplify the trademark registration process.
Based on the results of a research conducted by the author's use of brand and
trademark protection among Estonian enterprises rather low level. The author proposes an
additional part of the study further explored the reasons why so many companies do not use

brands and what are the obstacles to development.
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LISAD

Lisa 1. Uuringu kiisimustik koos iildandmetega

Kaubamirgikaitse praktika — uuring magistritoo jaoks

Lugupeetud kiisitlusele vastaja,

Olen Tallinna Tehnikaiilikooli majandusteaduskonna turunduse eriala magistrant ja palun
Teie abi uuringu ldbiviimisel, mis on seotud minu magistritdoga teemal “Eesti ettevotete
kaubamirgikaitse praktika”.

Kiisimustik koosneb 13 kiisimusest ning vastamine votab aega umbes 10 minutit. Kiisitlus on
anoniiiimne ja andmeid kasutan ainult oma magistritdo tarbeks.

Ténutdheks Teile, kes Te vastate kiisimustikus kodigile kiisimustele, loosin vidlja Kalevi
maiustuste kinkekoti.

Palun vastake kiisimustikule hiljemalt 11. aprilliks 2014.

Aitdh, et aitate kaasa magistritoo valmimisele!

Jane Ounaste

I Ettevotte profiil

Kui palju tootajaid tootab Teie ettevottes? (Valida iiks vastuse variantidest)
0..9-165

10...49-71

50...249 - 34

250 ja enam - 11

0O 00O —

Millise valdkonna ettevottega on peamiselt tegu? (Valida iiks vastuse variantidest)
Tootmisettevote - 55

Teenusettevote - 104

Tootmis- ja teenusettevote - 44

Kaubandusettevdte - 78

0O 000NN
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3. Milline alltoodud véidetest iseloomustab kdige tdipsemini Teie ettevotet? (Valida iiks
vastuse variantidest. Neljas vastuse variant 1opetab kiisimustiku.)

o Pakume oma kaubamirgiga kaupu ja teenuseid - 112

o Pakume kaupu ja teenuseid, aga pole oma kaubamairgile tdhelepanu p&oranud - 95

o Allhankija voi alltddvatja, aga omame ka oma kaubamaérgiga tooteid vai teenuseid -
28

o Allhankija voi alltddvatja ja ei oma kaubamirgi tooteid voi teenuseid - 46

II Kaubamairk

4. Milline alltoodud véidetest iseloomustab kodige tdpsemini kaubamaérgi kiisimusi Teie
ettevottes? (Valida iiks vastuse variantidest. Kolmas ja neljas vastuse variant
16petavad kiisimustiku.)

o Loome kaubamirgid ise ja vastutame nende kaitse eest - 112

o Osaleme kaubamargi loomisprotsessis, kuid kaubamargikaitse eest vastutab
emaettevote - 14

o Kaubamirgi loomisel ei osale, sellega ja kaubamérgikaitsega tegeleb kaubamérgi
omanik - 52

o Meie tegevus ei puuduta kaubamairke ja kaubamérgikaitse pole meie jaoks oluline - 57

5. Juhul, kui loote ise kaubamirke vdi osalete selles protsessis, siis milline
alljargnevatest véidetest iseloomustab kdige tdpsemini Teie ettevotet? (Kui
kaubamaérke on rohkem kui iiks, siis on voimalik mitu vastust)

o Panustame tugevasti — tegeleme tdsiselt sobiva kaubamérgi leidmisega - 32

o Panustame moddukalt - podrame tédhelepanu kaubamairgi kiisimustele, kuid ei panusta
iileméddra - 57

o Panustame minimaalselt — valime nime ja tegeleme visuaalse graafikaga - 34

o FEi panusta — kaubamirgid tulevad ja 1dhevad, selle parast ei ole vaja pead murda - 7

6. Kas kaubamérgi loomise juures arvestate kindlasti selle turunduslikku sobivust
(Maérkida koik asjakohased valikud)

o koduturule? - 69

o koigile eksportturgudele (s.h piirkondadele, nt keelepdhiselt)? - 47

o peamistele eksportturgudele (s.h piirkondadele, nt keelepdhiselt)? - 24

7. Juhul, kui loote ise kaubamirke voi osalete selles protsessis, siis milline
alljargnevatest viidetest iseloomustab kdige tdpsemini Teie ettevotte tegevusi seoses
kaubamirgikaitsega? (Kui kaubamérke on rohkem kui iiks, siis on véimalik mitu
vastust)

o Panustame tugevasti — juba kaubamargi loomisel tegeleme tdsiselt kiisimusega, kas
meie kaubamérki saab kaitsta (nditeks: teostame voi tellime uuringud ja analiiiisid,
esitame esimesel voimalusel kaubamérgitaotlused) - 29

o Panustame moddukalt — juba kaubamérgi loomise ajal pddrame tdhelepanu

kaubamaérgi kiisimustele, kuid ei panusta iilemééra (nditeks: teostame pdgusa uuringu
ja vaatame ka monest andmebaasist, kas kellelgi on sarnane kaubamaérk registreeritud,
parast brandi valikut tegeleme kiisimusega pdhjalikumalt) — 61
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O

Panustame minimaalselt — valime nime ja tegeleme visuaalse graafikaga (kontrollime
internetist, kas keegi kasutab antud nime ja kaubamaérgikaitse kiisimusega tegeleme
hiljem, kui vaja) - 30

Ei panusta — kaubamadrgid tulevad ja lihevad, seega ei ole vaja kaubamargikaitsele
tahelepanu pdorata - 7

IIT Kaubamairgikaitse alased kiisimused

8.

O O O O O

©)

10.

11.

Palun kirjeldage oma ettevotte pdhimdtteid kaubamairgikaitsel (Mérkida koik
asjakohased valikud)

Registreerime oma kaubamargid koduturul - 72

Registreerime oma kaubamargid kdigil eksportturgudel - 20

Registreerime oma kaubamargid peamistel eksportturgudel - 16
Registreerime oma kaubamairgid arvestades voimalikke brandilaiendusi - 10
Ei registreeri iildse - 31

Palun kirjeldage oma ettevotte senist praktikat kaubamérgikaitsel (Markida koik
asjakohased valikud)

Oleme registreeringud oma kaubamérke koduturul - 47

Oleme registreerinud oma kaubamairke koduturul, kuid ei ole registreerinud
eksportturgudel - 14

Oleme registreerinud oma kaubamirke koduturul ja eksportturgudel - 29

Oleme registreerinud oma kaubamirke iiksnes eksportturgudel - 2

Ei ole kaubamargi registreerimisega tegelenud - 40

Palun kirjeldage oma ettevotte kogemusi kaubamérgikaitsel (Margi koik asjakohased
valikud)

Kodik on dnnestunud — oleme oma kaubamirgid saanud kaitstud ja vaidlusi ei ole
olnud - 82

Juhtunud on, et me ei saanud oma kaubamarki kaitsta selle tihenduse tottu - 8
Juhtunud on, et me ei saanud oma kaubamarki kaitsta teiste poolt registreeritud
kaubamirkide tottu - 13

Juhtunud on, et teised isikud on vaidlustanud meie kaubaméirgi registreerimise - 6
Juhtunud on, et teised isikud on vaidlustanud meie kaubamirgi registreerimise, kuid
vaidlus lahenes soodsalt - 3

Juhtunud on, et teised isikud on vaidlustanud meie kaubaméirgi kasutamise - 6
Juhtunud on, et teised isikud on vaidlustanud meie kaubamirgi kasutamise, kuid
vaidlus lahenes soodsalt - 3

Juhtunud on, et meie kaubamaérki on &ra kasutatud ja oleme saanud seda takistada,
kuna meie kaubamairk oli kaitstud - 9

Juhtunud on, et meie kaubamaérki on &ra kasutatud ja me ei ole saanud seda takistada,
kuna meie kaubamirk ei olnud kaitstud - 16

Kas Teie senised kogemused kaubamérgikaitse kiisimusega (Valida iiks vastuse

variantidest):

73



Lisa 1 jarg

O

12.

©)

O O O O O O

O O O O

Ei ole andnud pdhjust muuta ettevotte pohimotteid ja praktikat kaubamérgikaitsega -
104

On andnud pohjust enam tegeleda kaubamérgikaitse kiisimustega - 17

On andnud pohjust palju tosisemalt tegeleda kaubamérgikaitsega - 5

Millised alljargnevatest vididetest kdige tdpsemalt iseloomustavad Teie arvamust
kaubamaérgikaitsest? (Valida kuni kolm vastuse variantidest)

See aitab kaitsta bréndi ja selle olemust - 99

See on keeruline, millega peaksid tegelema vastava ala asjatundjad (nt
patendivolinikud) - 24

Selles pole suurt keerukust ning ettevotjad saavad sellega ise hakkama - 24

See on kulukas ning seetdttu takistab oma kaubamairgi kaitsmist - 12

See on kulukas, kuid need on vajalikud kulutused - 32

See ei ole kulukas - 3

See on lihtne ja arusaadav protsess - 10

See on keerukas biirokraatlik protsess - 17

.Kelle vastutada on Teie ettevottes kaubamirgikatse kiisimused? (Maérkida koik

asjakohased valikud)

Juhtkond - 108

Turundusosakond voi turundustdotaja - 24
Oigusosakond voi jurist - 4

Muu (avatud kiisimus) - 1

Kui soovite osaleda Kalevi maiustuste kinkekoti loosimises, siis sisestage siia e-posti aadress
(e-posti aadressi ei avalikustata ega jagata kolmandatele osapooltele).

E-posti aadress ~ ...............

Kiisimustiku 16petamiseks vajutage nupule “Submit”.

Aitdh, et vastasite kiisimustikule!

Allikas: (autori koostatud)
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