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SISSEJUHATUS

Kdesoleva I0putod eesmark on kaardistada Eesti moebrandide kogemused vdltsingutega
ning analliiisida nii nende moju ettevotte tegevusele kui ka ettevotete poolt rakendatud
kaitsemeetmeid. Saadud tulemuste pdhjal koostab t66 autor soovitusliku raamistiku brandi

kaitsmiseks vaikese ja keskmise suurusega moeettevotetele.

LOputod teema on ajendatud kohalike moebrandide kogemusest nende kaubamargi voi
disaini vOltsimistega. Kuigi intellektuaalomandi (IO) kaitse on seadusandlusega
reguleeritud, ei ole selge, mil maaral ja millisel kujul mdjutab voltskaubandus kohalikke
brande. Puudub slisteemne lUlevaade, kuidas tajutakse intellektuaalomandi 0oOiguste
rikkumise mdju ning milliseid praktilisi samme rakendatakse brandi kaitseks. Erinevalt
kaubamargist, mis plsib Uldjuhul muutumatuna ja on seega holpsamini kaitstav, on
keerulisem tuvastada ja turult eemaldada tooted, mille puhul on kasutatud teise ettevotte
disainilahendusi. Olenemata sellest, et autoridigus tekib moedisainidele nende loomise
hetkel [1, § 7], vOib praktikas vdltsingute turult kdrvaldamine osutuda vaikesele brandile

keerukaks ja ressursimahukaks.

LOoputdd eesmargi saavutamiseks on pistitatud jargmised uurimiskisimused:
e Millisel kujul ja kui sagedasti puutuvad Eesti moebrandid kokku oma toodete vOoi
disaini vOltsingutega?
e Kuidas mojutavad voltsingud ettevotte tegevust ning milliseid meetmeid

kasutatakse brandi kaitsmiseks?

Too struktuur jaguneb teoreetiliseks ja empiiriliseks osaks, kus teoreetiline osa kasitleb
intellektuaalomandi kaitset, brandivadrtusi ning tarbija ostukaditumist. Lisaks kasitleb see
intellektuaalomandi diguste rikkumise moju ettevotetele ning voltsinguriske just vaikese
ja keskmise suurusega ettevotetele ldhtudes teoreetilistest allikatest. Antakse Ullevaade
olemasolevatest intellektuaalomandi registreerimise vdimalustest ja kaitse ulatusest.
Tutvustatakse brandivaartuste mudeli erinevaid aspekte ja vaadeldakse voltsingute mdju
tarbija ostukaitumisele. Lisaks vaadeldakse, millised voltsinguriskid on olulised véikese ja

keskmise suurusega ettevotete (VKE) kontekstis ning millist mdju need voéivad avaldada.

Empiiriline osa holmab endas pdlstitatud eesmargi saavutamiseks vajalike andmete
kogumist, tulemuste esitlemist ja analllsi ning sellele tuginedes tehtud jareldusi ja
ettepanekuid. Vajalike andmete kogumiseks kasutatakse kvalitatiivset uurimismeetodit,
milleks on poolstruktureeritud intervjuud. Andmete analtusiks kasutatakse kvantitatiivset
uurimismeetodit, kus andmed kodeeritakse marksOnadeks ja kategoriseeritakse
tabelitesse. Uurimuse valimi moodustavad vdikese ja keskmise suurusega Eesti

moebrandid, kes loovad oma originaaldisaini. Vdlistati importijad ja edasimuitjad.



Intervjuude tulemused esitletakse tabelitena ja teostatakse temaatiline sisuanallilis, mis
kasitleb intervjuudes osalenud ettevotete senist intellektuaalomandi registreerimist,
esinenud voltsingute tllpe ning nende esinemise kanaleid ja sagedust. Analllsitakse
vOltsingute esinemise moju ettevotetele ning brandi kaitseks rakendatud meetmeid.
Samuti uuritakse, kas olemasolevad kaitsemeetmed on olnud tdhusad ja kas tuntakse
vajadust muudatuste vOi suurema toe jarele. Anallilsi tulemusel saadud jarelduste pohjal
teeb autor ettepanekud vadikese ja keskmise suurusega ettevotete brandikaitse praktikate
kohta.

LOoputdd tulemuseks on llevaade Eesti moebrandide kogemusest voltsingutega, nende
mojust ettevOtte tegevusele ning soovituslik raamistik brandi kaitsmiseks vaikese ja

keskmise suurusega moeettevotetele.



1 TEOREETILINE OSA

Antud peatlikk annab Ulevaate vdimalustest kaitsta ettevotet intellektuaalomandi diguste
rikkumiste eest, brandivaartustest ja tarbija kaitumisest voltsingutega turul. Lisaks
vOltsingute esinemise mojust ettevotetele ning voltsinguriskidest vaikese ja keskmise

suurusega ettevotete kontekstis.
1.1 Voltsingud ja intellektuaalomandi diguste rikkumine

Voltsinguteks loetakse koiki tooteid, mis rikuvad registreeritud kaubamargi,
disainilahenduse v6i muu intellektuaalomandi digusi ning on loodud tarbija eksitamiseks,
jaljendades originaaltoote visuaalset identiteeti voi brandi [2]. Kdesolevas td0s kasitletakse
terminoloogiliselt eraldi voOltsinguid ja imitatsioone, kus voltsingud on originaaltoote
koopiad ja imitatsiooni puhul on tegemist jaljendamisega, kus piitakse sarnaneda
originaaltoote visuaalse identiteetiga voi brandiga [3, |k 4]. Voltskaubandus on osa
laiemast intellektuaalomandi rikkumiste probleemist ning sellel on oluline majanduslik

maoju nii ettevotetele kui ka riikidele [4].

Majandusliku Koostédé ja Arengu Organisatsiooni (OECD) ja Euroopa Liidu
Intellektuaalomandi Ameti (EUIPO) 2021 aasta raport nditab, et voltsitud kaubad
moodustavad markimisvdarse osa rahvusvahelisest kaubandusest, pohjustades
ettevotetele milgitulu kaotust ning samuti mainekahju [5]. Varskemast 2025 aasta
raportist selgub, et tervelt 2,7% kogu maailma kaubandusmahust on voltsingud, seejuures

Euroopas moodustavad need koguni 4,3% kogu impordist [6, |k 3].

Eelnev uuring toob vaélja, et ajavahemikul 2020-2021 olid rdivad ja jalandud kdige
sagedamini konfiskeeritud voltsitud kaubad [6, |k 17] ning nende tootegruppide
vOltsimisatraktiivsust kinnitab ka 2024 aasta uuring [7]. Suure osa 2024 aastal
konfiskeeritud kaupadest moodustasid moekaubad. Kdige enam konfiskeeriti aksessuaare
(33 613 konfiskeerimist), millele jargnesid roivad (25 731 konfiskeerimist) ja jalandud (13
942 konfiskeerimist) (Joonis 1) [7].
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Sama trend oli ka eelnevatel 2022 [8] ja 2023 [9] aastatel, kuid aastaid vorreldes on ndha,
et kodigis kolmes tootegrupis on konfiskeerimiste arv suurenenud (Joonis 2). Vaadeldes
aksessuaaride tootegruppi on naha, et konfiskeerimiste arvu kasv 2022 vs 2024 aastal on
olnud 97,7%, veelgi suurem tdus on rdivaste puhul, kus kasv on olnud 110,8%. Kerges

languses on jalandude trend, mille muutus on -18%.
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Joonis 2. Konfiskeerimiste maht aastatel 2022-2025

Ka varasemate aastate statistikat vaadates on moekaubad enim konfiskeeritud voltsingute
pingereas konfiskeerimiste arvu poolest esiviie seas [10], [11]. See ilmestab
voltsinguriskide suurt olemasolu ja nende pidevat kasvu moetddstuses. Seejuures oli
tervelt 72,7% kimne enim intellektuaalomandi digusi rikkuva tootegrupi konfiskeerimist

seotud e-kaubandusega [7], mis naitab veebiplatvormide kasvavat tahtsust



intellektuaalomandi digusi rikkuvate kaupade illegaalses kaubaveos. Varskest 2026 aasta
uuringust selgub, et traditsioonilised intellektuaalomandi kaitse meetodid ei vota piisavalt
arvesse kuberturvalisuse ja uute digiohtude rolli, seega ettevotete vaartuslik
intellektuaalomand on jarjest enam haavatav kiberohtudele. Traditsiooniliste
kaitsemeetmete all peetakse silmas 10 registreerimist, autoridigusi ja koostédpartnerite
vahelisi lepinguid. Tédnapdeva digiohtudena on aga esile kerkinud riskid nagu ettevotte

digifailide vargused pilvest ja tootajate voi konkurentide poolne info lekitamine. [12]

1.2 Intellektuaalomandi kaitse voimalused

Intellektuaalomandi kaitse on nii Eestis kui ka rahvusvaheliselt mitmetahuline ning
meetmeid oma loomingu kaitsmiseks on erinevaid. Moedisaini puhul on voéimalik
registreerida nii kaubamark kui ka tédstusdisainilahendus. Kaubamargi liike on mitmeid
[13, § 19'], kuid kaesolevas t60s on olulised sGnamark, mis holmab bréndi nime ja

kujutismark, mille alla kuulub logo.

Moedisaini puhul on tegu loomevaraga, mis jaguneb omakorda tééstusomandidiguseks ja
autoridiguseks [14]. Loomevarale tekib autoridigus automaatselt selle loomise hetkel ning
seda ei ole vaja eraldi registreerida [14]. Kill aga lasub autoridiguse puhul kohustus
tdendada originaali autoril enesel, mis voib tdhendada raskusi vOltsingutega vditlemisel.
Soovides tugevamat kaitset, saab moedisaini registreerida tdé6stusdisainilahendusena,
mille diguskaitse on tagatud tddstusdisaini kaitse seaduse alusel [15, § 7]. See pakub
tugevat kaitset otseste voltsingute ja kopeerimise vastu, kuid imiteerivate toodete kasitlus
on keerulisem. Tédstusdisaini kaitse seadus § 7 10ik 1 [15, § 7] satestab, et disainilahendus
on eristatav, kui sellest jaav lldmulje erineb asjatundja jaoks varem avalikustatud

lahendustest. See tahendab, et originaalbrandi imiteerimine on tdlgendamise klisimus.

VKE-de puhul on kdige realistlikum registreerida kaubamérk, mis pakub kindlamat
Oiguskaitset kui autoridigused. Kui ettevote tootab valja toote, mis hdlmab endas
innovaatilisi lahendusi materjali v0i tehnoloogia kujul, saab selle registreerida
disainilahendusena. Vaadeldes registreerimise erinevaid vdimalusi (Joonis 3), siis Eestis
tegeleb intellektuaalomandi registreerimistega Patendiamet aga kuna Ulemaailmne
intellektuaalomandi Giguskaitse puudub, tasub véljaspool Eestit aritegevust planeerides
taotleda Oiguskaitset ka rahvusvaheliselt. Vdimalusi selleks on mitmed. Soovides Uksiku
konkreetse riigi Oiguskaitset, saab registreerida oma kaubamargi vastava riigi
kaubamargiametis. Kuill aga vdivad seda raskendada keelebarjaar, ametite eri
menetlusnormid ja mitmes riigis kehtiv ndue, et sealse ametiga suhtlemiseks tuleb palgata
kohalik esindaja. [16] Planeerides aritegevust mitmes Euroopa Liidu liikmesriigis, on

vOimalik Euroopa Liidu Intellektuaalomandi Ameti (EUIPO) abil taotleda Oiguskaitset
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Euroopa liidus tervikuna, sh Eestis [17]. Oiguskaitset saab taotleda nii kaubamaérgile kui

ka disainilahendusele.

Planeerides aritegevust rahvusvaheliselt laiemalt kui Euroopa Liit, saab 0iguskaitset
taotleda Maailma Intellektuaalomandi Organisatsioonilt (WIPQO). Selleks on loodud kaks
erinevat sisteemi — Madridi slsteem [18], mis tagab diguskaitse kaubamarkidele ning
Haagi slisteem [19] disainilahendustele. Antud slisteemide kaudu saab valida, millistes
riikides kaubamark vo0i disainilahendus registreerida. Kiill aga pole nende slisteemidega
liittunud kdik riigid. Madridi siisteemiga on liitunud 132 riiki [18] ning Haagi slisteemiga 99
riiki [19]. WIPO kaudu saab valismaal tegutsev ettevote diguskaitset taotleda ka Eestis.
Kuna antud t66 kasitleb Eestis tegutsevaid ettevodtteid, siis selles kontekstis ei ole see
oluline ja seega ei kajastu ka alljargnevas joonises (Joonis 3). Et saada diguskaitse riikides,
mis ei ole eelnimetatud slsteemidega liitunud, on siiski tarvis registreerida oma

kaubamark vastava riigi kaubamargiametis [16].

Intellektuaalomandile diguskaitse taotlemise vdimalused

Eestis Euroopas Valitud riigid
l tervikuna rahvusvaheliselt
Patendiamet EUIPO WIPO
Kaubamargid Disainilahendused
Madridi Haagi
sitsteem sltisteem

Joonis 3. Intellektuaalomandi registreerimise erinevad vdimalused

Lisaks majanduslikule kahjule, vdib intellektuaalomandi Siguste rikkumine pdhjustada ka
mittemajanduslikku kahju, nagu reputatsiooni- ja emotsionaalnekahju ning kontrolli
kaotus oma loomingu kasutamise Ule [20]. On eeldusparane, et kokkupuude autoridiguste
rikkumisega on emotsionaalselt negatiivne, kuid lisaks Uldisele emotsionaalsele heaolule

vOib see avaldada negatiivset mdju ka autori loomeinnule ja loovusele [21].
1.3 Brandivaartused ja voltsingute moju

Brandivaartuse teooria kohaselt on brand ettevotte immateriaalne vara, mis loob tarbijate
jaoks lisavaartust [22, Ik 62]. See lisavaartus voib olla nii rahaline, pstihholoogiline, kui ka

strateegiline, kus rahaline hdlmab endas vaartusest tulenevat kdrgemat hinda ja suuremat



turuosa, psthholoogiline suuremat kliendilojaalsust ja kvaliteeditaju ning strateegiline

paremat turupositsiooni ja eelist konkurentide ees [22, |k 62].

Lahtudes David Aakeri poolt vdlja pakutud brandivaartuse mudelist, koosneb brandivaartus
viiest eraldiseisvast komponendist, milleks on branditeadlikkus, tajutud kvaliteet, brandi
assotsiatsioonid, brandilojaalsus ning muud varad nagu kaubamark ja disainilahendused
[23, |k 23-24]. Kui tarbija puutub kokku madala kvaliteediga vdltsinguga vodi soetab
ekslikult originaaltoote imitatsiooni, voib see kahjustada koiki neid komponente, eelkdige
tajutud kvaliteeti ja usaldust brandi suhtes. Eriti tundlikud on seejuures luksus-, disaini- ja
kasitoosektoris tegutsevad vaikesed ja keskmise suurusega ettevotted, kelle
vaartuspakkumine pohineb autentsusel ja kvaliteedil [3, Ik 12]. Vdltsingud ja imitatsioonid
vbivad vdhendada brandi eksklusiivsust ning ndrgendada selle eristuvust turul. Mida
tugevam on ettevotte brandivaartus, seda suuremaks kujuneb ka voltsimisrisk. Brandi
kdrge tuntus tdstab atraktiivsust jdljendajate seas, tugev maine suurendab mainekahju

riski ning kdrgem hinnatase suurendab jaljendamis- ja vOltsimisstiimulit.

Seejuures tajutud kvaliteet, brandi assotsiatsioonid ja kdrge tuntus mdjutavad otseselt
brandilojaalsust ja vdivad ajendada tarbijat ostma ja vdivad ka tOsta osturahulolu [23, |k
24]. Brandilojaalsus on tarbija pusiv eelistus ja korduv ostukditumine. See vahendab
hinnatundlikkust, loob ettevottele stabiilse rahavoo, tdstab sisenemisbarjaare
konkurentidele ning kaitseb situatsioonides, mis puudutavad mainekahju teket ja
voltsinguid. [23, Ik 49-51] VKE-de puhul on oht, et kui vdike moebrand kaotab maine, vdib
lojaalne kliendibaas olla ainus kaitsefaktor. Samas 2024. aasta uuringust The Ebb and Flow
of Brand Loyalty selgub, et brandilojaalsus ei ole pusiv, vaid diinaamiline, mis muutub ajas.
Ei saa eeldada, et lojaalne klient jaab alati lojaalseks, vaid tarbijad liiguvad erinevate
brandide vahet ja lojaalsust méjutavad nii uued tooted, hinnad, konkurendid, turundus kui

ka kogemused. [24]

Uks pShilisi brandivaartuste komponente, teadlikkus, hdlmab endas seda, kui hésti tarbijad
brandi tunnevad ja ara tunnevad. See aitab suurendada tarbijas usaldust, lihtsustab
ostuotsust. Seejuures DDB (Ulemaailmne Turunduskommunikatsiooni Agentuur) poolt
turundusdirektorite seas labi viidud uuringust selgus, et tugevaimaks brandi omaduseks
peetakse just branditeadlikkust [25, |k 43]. Teadlikkus jaguneb omakorda kolmeks
tasemeks [23, |k 61]:

e aratundmine - recognition;

e meenutamine - recall;

e domineeriv brand malus - top of mind.

Suurema brdnditeadlikkusega on need brandid, mis jaavad tarbijatele ostu sooritamisel

paremini meelde. See omakorda suurendab nende tuntust, hoides neid tasemel domineeriv
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brand malus. See vOib osutuda valjakutseks vaiksema silmapaistvusega brandidele. Kui
nende brand ei meenu ja seda ei tunta dra, siis on raskendatud saada domineerivaks
brandiks malus [26, Ik 69-70]. See rohutab olulisust olla ndhtav, mis on eriti aktuaalne
tdnapdeva digitaalses maailmas. Seejuures eelnevas peatlikis vdlja toodud statistika, et
72,7% kiimne enim intellektuaalomandi digusi rikkuva tootegrupi konfiskeerimisi oli seotud

e-kaubandusega [7], réhutab bréanditeadlikkuse kasvavat olulisust ka veebiplatvormidel.

Jargmine brandivaartuste komponent, tajutud kvaliteet, kujutab endast tarbija antud
hinnangut bréandi kvaliteedile, mitte niivord objektiivset kvaliteeti. See vdimaldab
ettevottel kiisida oma toodete eest kdrgemat hinda, mdjutab brandi positsiooni turul ning
suurendab tarbija usaldust [23, 79-81]. Moebrandide puhul on see eriti oluline, sest

kvaliteeditaju on otseselt seotud materjalide, disaini ja brandi endaga.

Brandiassotsiatsioonid hdlmavad endas kdiki motteid, tundeid ja tajusid, mida tarbija
antud brandiga seostab. Need vdivad olla nii emotsionaalsed, funktsionaalsed kui ka
simboolsed. Emotsionaalsete assotsiatsioonide alla kuuluvad koik tunded, mida toode
tarbijas tekitab, simboolsete alla kuuluvad identiteet ja enesevadljendus, sh klassi
kuuluvus. Funktsionaalsed on seotud toote praktilisusega ja selle kasulike omadustega,
naiteks vastupidavus ja kasutusmugavus. [23, |k 99-102] Seejuures tugevad ja eristuvad
assotsiatsioonid tagavad brandile turul konkurentide ees tugevama positsiooni, mdjutades

seega ka tarbija ostukaitumist.

Brandivaartuste viimase pohikomponendi alla, muud varad, kuuluvad ettevétte omandis
olevad kaubamaérgid, disainilahendused, patendid, lepingulised digused ja kanalite kontroll.
[23, |k 23-24] Brandivaartus tervikuna kannab endas hlvesid nii tarbijale kui ka
ettevottele. Tarbijal on parem arusaam brandist, vaiksem tajutud risk ning kdérgem
rahulolu ostuotsusega. Ettevottele tagab tugev brandivaartus suurenenud kasumlikkuse,
tugevama labiraakimispositsiooni, lojaalse kliendibaasi ning konkurentsieelise. [23, |k 23-
25]

OECD ja EUIPO 2021 aasta raport [5] toob esile, et voltsitud kaubad on sageli madalama
kvaliteetiga vOi lausa ohtlikud, kahjustades seega tarbijate usaldust. Lisaks ei pruugi
tarbijad Uldse eristada voltsingut originaalist, mis omakorda kahjustab brandi mainet,
vahendab lojaalsust ja ndrgestab ettevotte turupositsiooni. Voltsingute ja ka imitatsioonide
esinemine vdib sellest tulenevalt kahjustada kdiki brandivaartuste komponente jargnevalt:

e lojaalsus - tarbija usaldus brandi vastu vaheneb;

o teadlikkus — tarbija seostab brandi negatiivse kogemusega;

e tajutud kvaliteet - halva kvaliteediga vOltsingu puhul tajutud kvaliteet vdaheneb;

e assotsiatsioonid - brandi identiteet saab kannatada;

¢ muud varad - otsene intellektuaalomandi diguste rikkumine.
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1.4 Tarbija kaitumine voltsingutega turul

Turul, kus esineb voltsitud ja imiteeritud tooteid jaguneb tarbija ostuotsuse teadlikkuse
poolest kaheks - teadlik ja mitteteadlik ehk segaduses [27], [3, |k 3]. Neist esimese,
teadliku tarbija, puhul on tegu inimesega, kes mitte ainult pole ndus, vaid tungivalt soovib
osta toodet, mis on originaali koopia v0i jaljendab seda. Teine, mitteteadlik ehk segaduses
tarbija, ei erista, et on originaali asemel soetanud kas lihtsalt sarnase toote voi voltsingu.
Taoline olukord vdib tulla teadmatusest ja kogenematusest, seda tilpi tarbija voib ka

holpsamini voltsingu ohvriks langeda. [3, |k 3]

Mitteteadlik tarbija ei pruugi teha vahet originaaltootel ja voltsingul. Samuti ei pruugi ta
eristada turul tegutsevate konkurentide imiteerivaid tooteid just nende sarnasuste tottu.
[3, Ik 20] Voib tekkida olukord, kus soovides soetada Uhe brandi loomingut, ostetakse
kogenematusest hoopis teise oma. Eksitavad voivad olla mitmed aspektid, isegi brandi
nimi. Voltsitava vdi jaljendatava brandiga sarnase nime kasutamine on levinud meede
kaubamargi pettustes [3, Ik 78-80]. See vdimaldab suurendada oma turuosa domineeriv
brand malus staatuses oleva ettevotte branditeadlikkuse arvelt. Samuti ei saa eeldada, et
ostja kahtlustaks voltsingut madala hinna tottu. Tarbija voib arvata, et teisel turul ongi
teine hind. Mitteteadlikule tarbijal ei pruugi olla ilmne, mis hinnaga toode olema peaks [3,
Ik 3].

Seevastu teadlik tarbija teeb oma ostuotsuse voltsingu vOi imiteeriva brandi kasuks
labimdeldult. Odavam alternatiiv voib samuti tdita kliendi vajadused. Alternatiivide
madalam hind muudab need kdttesaadavamaks suuremale hulgale tarbijatele, millest
tulenevalt vaheneb originaalbrandi tajutav kvaliteet, eelkdige luksusbrandidel [3, |k 12].
Tajutud kvaliteedi vdhenemine langetab omakorda bréandivaartusi. Lisaks soovivad mdned
tarbijad soetada tooteid lihtsalt nende eksklusiivsuse tottu [3, |k 24] - nad saavad endale
originaalbrdndiga seostatavad assotsiatsioonid nagu néiteks staatus ja kuuluvus ilma kdrge
hinnatasemeta. Eelkdige luksuskaupade ja eksklusiivsete toodete tarbimise pdhimotiiviks
on staatuse demonstreerimine (status signaling) - valjendatakse oma staatust, vaartusi,
rikkust voi kuuluvust teatud gruppi, olenemata sellest, kas tarbitav toode on ehtne voi
mitte [28]. VOltsingut ajendabki ostma see, et sellest saadav emotsioon on tarbijate silmis
sama originaaltoote pakutuga, lihtsalt madalama hinna eest [3, |k 34], [29]. Seejuures
originaaltoote brandi tuntus suurendab veelgi vOltsitud toote positiivset mdju
tarbijakaitumisele [30] - saades positiivse kogemuse on tarbija altim soetama uuesti turul

olevaid alternatiive originaalbréndile.

Tarbija ostukditumist mojutavad nii hinna ja kvaliteedi suhe, tajutud risk, varasem

kogemus kui ka sotsiaalne surve. Tarbija, kes usub tugevalt hinna-kvaliteedi seosesse, on
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vOltsingute ja imiteerivate toodete suhtes negatiivse hoiakuga. [31] Nad oskavad naha
madalas hinnas riski saada endale halvema kvaliteediga toode. Taolise tarbija riskitaju on
suurem ja ta eelistab originaalbrandi. Antud vaide té6tab ka imberpddératult - tarbija, kelle
tajutud risk on vaiksem, vOib suurema tdendosusega eelistada turul olevat alternatiivi. Ta
ei loo seost madala hinna ja sellest tuleneva madalama kvaliteedi vahel ja v0ib langetada
otsuse madalama hinnaga valiku kasuks.[31] Seejuures alternatiivse valiku sarnasus
originaalile mdjub ostukaditumisele positiivselt [30], st mida sarnasem on koopia ja mida
rohkem on visuaalseid kattuvusi imitatsioonidel, seda suuremaks kujuneb tdendosus, et
tarbija voib selle soetada. Saab teha jarelduse, et sarnasus originaaliga mdjutab otseselt

tarbija hinna-kvaliteedi suhet ja tajutus riski.

Lisaks moOjutab ostukaitumist tugevalt ka tarbija ustavus oma moraalsete ja eetilistele
pohimdtetele ning vdartusele. Mida tugevamad on antud vaartused, seda negatiivsemalt
suhtutakse nii voltsingutesse kui ka imitatsioonidesse [31], [32]. Antud vaartuste alla

kuuluvad religioossus, seaduslikkuse taju ja ka moraalsed hoiakud [32].

Samuti suurendab IO 0digusi rikkuvate toodete levikut tarbija eelnev kogemus - kui
varasemalt juba on soetatud antud toode, siis sellest saadud kogemus voib mdjutada
arvamust sedalaadi toodetest ning suureneb vdimalus kordusostuks. Antud vaide tootab
ka Umberpooratult st, et kui tarbija pole kunagi voltsinguid voi imiteeritud tooteid ostnud,
siis on ka vdimalus, et ta seda edaspidi teeb, vaiksem. [3, |k 61-63] Varasema positiivse
kogemuse moju ilmestab ohtu brandivaartustele, eelkdige lojaalsusele, naidates
brandilojaalsuse muutumist ajas [24]. Lojaalne klient voib kaduda kui ta kasvdi ekslikult
soetab endale konkurendi imiteeriva toote. Tema suhtumine alternatiividesse paraneb ja
ta soetab ka edaspidi tdendoliselt alternatiive. Vdhenevad brandiassotsiatsioonid, turuosa

ja eelis konkurentide ees.

Kokkuvottes kahjustavad nii koopiatooted kui ka imitatsioonid originaalbrandi
samalaadselt. Klientide ostuotsuse kujunemise pdhjused on kill teadliku ja mitteteadliku
kaitumise puhul erinevad, kuid mdlemad juhul kahjustab alternatiivse toote soetamine ja
sellest saadud kogemus brandivaartusi. See ilmestab, et nii koopiatooted kui ka
imitatsioonid on vdimelised kahjustama brandi samalaadselt ja tootjate jaoks on nad

samavaarsed [3, |k 4].
1.5 Voltsinguriskid VKE-dele

VKE-de suuremat haavatavust intellektuaalomandi 0igusi rikkuvate toodete mdjule
selgitab ressursipdhine kasitlus. Selle kohaselt sdltub ettevdtte konkurentsivoime tema
kdsutuses olevatest ressurssidest ja voimekusest neid strateegiliselt kasutada. [33] VKE-

del on sageli piiratud finants-, digus- ja turundusressursid, millest tulenevalt vdheneb
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nende voimekus intellektuaalomandi rikkumisi ennetada ja nendega vdidelda. Lisaks on
VKE-de brandid sageli arengufaasis, kus maine ja usaldus on alles kujunemas. Kuna VKE-
de konkurentsieelis p&hineb sageli niSipositsioonil ja tugeval kliendisuhtel, v6ib mainekahju

maoju olla suur.

Oiguskaitse poole pealt vaadates suureneb véltsingurisk koheselt, kui ettevdte ei ole
registreerinud oma kaubamarki vOi disainilahendust Intellektuaalomandi kaitse
territoriaalsuse pohimodtte kohaselt kehtib kaitse Uksnes nendes riikides, kus see on
registreeritud [2]. EUIPO 2023 valja antud pressiteates hoiatatakse, et umbes 15% VKE-
dest, kel on registreeritud IO Oigused, on sellest olenemata kogenud rikkumist. Veelgi
enam kasvab rikkumiste arv ettevotetel, mis loovad uuenduslikke tooteid vOoi
tehnoloogiaid. [34] VKE-del, kes ei ole oma intellektuaalomandit registreerinud kasvab risk

veelgi ja nad vdivad jaada ilma t6husast diguskaitsest.

Vaadeldes finantsriski, vOib alternatiivsete toodete olemasolu vahendada milgitulu,
tekitada hinnasurvet ning pdhjustada ka turuosa kaotust. OECD ja EUIPO 2023 aasta
raporti [35] kohaselt vahendavad vOltsingud Oigusparaste ettevotete tulusid ning
mdjutavad negatiivselt investeerimisvOimekust. VKE puhul vdib isegi mo&ddukas
mudgilangus mojutada ettevotte likviidsust ja jatkusuutlikkust. Lisaks tuleb arvestada
kuludega, mis kaasnevad rikkumiste tuvastamise ja voimalike kohtuvaidlustega. Statistika
[3, Ik 14] naitab, et umbkaudu 80% kdikidest Euroopa brandidest on kokku puutunud
imiteerivate brandide ja kaupadega. Seejuures ainult pooled on oma kaitseks astunud
Oiguslikke samme, kuna protseduurid selleks on tllikad, maksumus on kdrge ja tulemused
pole garanteeritud. [3, |k 14] VKE-de kontekstis vdivad kohtumenetlused seda enam
osutuda ebaproportsionaalselt kulukaks. Kdik need faktorid mojutavad otseselt ettevotete
jatkusuutlikkust. Seda kinnitab ka eelnimetatud raport [35], milles selgub, et VKE-del,
kelle intellektuaalomandit rikutakse, on 34% vaiksem tdendosus ellu jaada jéargmise viie

aasta jooksul.

Tanapaeva kaubanduses on e-kaubanduse ja rahvusvaheliste muugiplatvormide areng
muutnud voltsingute leviku palju lihtsamaks ja laialdasemaks [7]. Rahvusvahelistel
veebiplatvormidel tegutsevad VKE-d vdivad ilma tugeva ja pideva jarelevalveta kaotada
kontrolli oma toodete levitamise Ule. Mdilgitegevuse jarelevalve, mis toimub
sotsiaalmeedias ja veebipdhistel miulgiplatvormidel, on selle mahu tottu raskendatud.

Ligikaudu pool VKE-dega seotud voltsitud toodetest ostetakse veebist [34].

2011 aastal European Journal of Marketing’is ilmunud artikkel [29] kinnitab, et tugev ja
prestiizne bréandi kuvand suurendab ka voltsitud toodete noudlust, sest inimesed tahavad
naidata sama staatust odavama hinnaga. Kui tarbija on vdga huvitatud teatud tootest, vdib

ta olla valmis ostma ka voltsitud versiooni. Lisaks tarbijad, kes tunnevad brande hasti,
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vOivad teadlikult valida voltsitud toote, kui nad peavad seda hinna ja valimuse poolest
heaks alternatiiviks [29]. Seega kaasneb VKE-le omase kiire arenguga paratamatult

suurem risk, mis eeldab riskijuhtimist.

Riskijuhtimise standard 1S031000:2018 [36] pakub valja riskide juhtimiseks
mitmetasandilise protsessi. Standardi kdsitletavas riskijuhtimise protsessis on esmane
konteksti valja selgitamine. On oluline panna paika soovitud eesmargid ja maarata
tegutsemiskeskkond. Sellele jargneb riskide tuvastamine, mis vdivad takistada eesmarkide
saavutamist, nende realiseerumise tdendosus ning mdju, mida riskid vdivad avaldada.
Parast mdju vélja selgitamist saab riske hinnata — millised neist on kriitilise tahtsusega ja
vajavad kindlasti reageerimist, millised mitte. Eelnevale sammule tuginedes saab panna
paika plaani riskide kasitlemiseks — milliseid saab valtida, milliseid saab vahendada ja
milliseid riske vO0ib aktsepteerida. Hilisemas faasis toimub pidev jarelevalve, kus
hinnatakse riskide muutumist ja meetmete toimimist. Kokkuvdtvalt hélmab riskijuhtimise
protsess endas riskide tuvastamist, nende hindamist ja anallilisimist ning riskide

kdrvaldamist, millele jargneb pidev jarelevalve.
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2 UURIMISMEETODID JA TULEMUSED

2.1 Uurimismeetodid

Loputddks vajalike andmete kogumiseks ja analliisimiseks on kasutatud kombineeritud
uurimismeetodit. Andmete kogumiseks kasutati kvalitatiivset uurimismeetodit, mis hélmas
endas poolstruktureeritud intervjuusid valitud ettevotetega. Poolstruktureeritud intervjuu
osutus valituks, sest vorreldes struktureeritud intervjuuga on sel avatud kisimused, mis
aitavad moista slvitsi intervjueeritavate kogemusi ja ka hoiakuid. Antud formaadi
paindlikkus jattis ruumi voOimalikeks ootamatuteks leidudeks. Tulenevalt sellest, et
intervjuu kava on teemade kaupa koigile selles osalejatele sama, on tulemused siiski
vorreldavad. Intervjuud, kestvusega 30 minutit, viidi Iabi brandi omanikega videokdnede
ja telefonivestlustena nelja nadala valtel, ajavahemikul 2. marts 2026 kuni 27. marts 2026.
Kahe ettevotte puhul intervjueeriti lisaks ka ettevotte voi ateljee juhatajat. Osalejatelt
vOeti ndusolek intervjuu heli salvestada. Helisalvestised kuuluvad kustutamisele parast

andmete kodeerimist.

Koikidelt intervjueeritavatelt vOeti ndusolek avaldada vajadusel t66s brandi nimi.
Ettevotete anonliimsuse tagamiseks otsustas autor brandi nimesid siiski mitte valja tuua.
Intervjuudest saadud andmete analilsimiseks kasutati kvantitatiivset meetodit, mis
hdlmas endas info kodeerimist marksdnadega ja slstematiseerimist tabeli abil. Brandi
nimede asemel kodeeriti ettevotted numbriliselt (nt Ettevote 1, Ettevote 2 jne). Avatud

vestluse osa slistematiseeriti kategooriate kaupa analiilisitavate teemaplokkide alla.

Intervjuu kava (vt Lisa 1) jaguneb viieks teemaplokiks:
e taust;
e VvOltsingutega kokkupuude;
e mOoju ettevottele;
e reageerimine ja meetmed;

e brandikaitse strateegia.

Esimese ja teise teema kiisimused (Lisa 1) kasitlevad taustainfot ettevotte tegevuse, 10
kaitsemeetmete rakendamise ja voltsingute esinemise kohta. Saadud info aitab kujundada
tulemit puastitatud uurimisklisimusele ,Millisel kujul ja kui sagedasti puutuvad Eesti

moebrandid kokku oma toodete vdi disaini voltsingutega?".

Uurimiskliisimuse ,Kuidas mdjutavad voltsingud ettevotte tegevust ning milliseid meetmeid
kasutatakse brandi kaitseks?" analliisimiseks annavad andmed teemaplokid 3-5. Sealsed
kisimused (Lisa 1) kasitlevad IO rikkumise otsest ja kaudset mdju ettevotte tegevusele,

hdlmates nii rahalist kahju, kliendisuhteid kui ka emotsionaalset m&ju. Uurivad ettevotete
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reageerimist voltsingute esinemise puhul ning annavad llevaate meetmete tdhususest.
Lisaks selgitatakse nende abil valja ettevotete olemasolevad brandikaitsestrateegiad ning

vajaduse suurema toe voi muudatuste jarele.

Intervjuudest saadud andmed kodeeriti tabeli abil, kus need kategoriseeriti teemade
kaupa:
e Taust (Lisa 2);
e sihtturg,
e kaubamargi/disaini registreerimine,,
e registreeritud kaitse geograafiline ulatus
e kokkupuude IO rikkumistega (Lisa 3);
e voltsingute tilbid,
e esinemise sagedus,
e esinemise kanalid,
¢ lisainfo vOltsingute kohta,
e voltsingute mdju ettevottele (Lisa 4);
e tajutav modju,
e rahaline kahju,
e rakendatud meetmed,
¢ rakendatud meetmete tohusus,
e riskide maandamiseks kasutatud meetmed (Lisa 5);
¢ ennetavad meetmed,

¢ muudatused ja tugi slisteemi poolt.

2.2 Ettevotete valim

Valimi moodustasid vaikese ja keskmise suurusega kohalikud moedisaini ettevotted, kes
loovad oma originaaldisaini. Kuna antud t66 fookuses on intellektuaalomand ja sellega
kaasnevad Oigused ja nende Oiguste rikkumine, valistati ettevotted, kes miuivad
imporditud tooteid ja teiste tootjate loomingut. Samuti valistati asja tegevust alustanud
ettevotted, kelle brand alles kogub tuntust ning kel lihikese tegutsemisaja tottu
eeldatavasti puuduvad kokkupuuted IO Oiguste rikkumistega. Ettevotted valiti
tingimusega, et neil oleks autori hinnangul Eesti turul lai ndhtavus ja oleksid avalikkusele
tuntud.

Intervjuu sooviga poorduti 62 ettevotte poole, kellest andsid oma ndusoleku intervjuus
osalemiseks kiimme. Kokkulepete sdlmimiseks intervjuude Ilabiviimiseks kontakteeruti
valitud ettevdtetega kahes etapis. Esimeses etapis voeti thendust e-maili teel, kui e-mailile

ei reageeritud, kontakteeruti telefoni teel. Intervjuud sooviti Iabi viia ettevdtete omanike
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vOi juhtivtootajatega, kes omaks terviklikku (levaadet ettevottele kuuluvast
intellektuaalomandist. Vestluse toimumise aeg, koht ja formaat vahetu vestlusena,
telefonikdnena voi videokdnena jaeti osaleja valida. Valimi kiimnest brandist iheksa loovad
moekunsti, mitte tooteid, mille podhifunktsioon on praktiline. Neist kaheksa
pohitootegrupiks on naiste rdivad, kellest viis valmistavad ka erilahendustega tellimustéid.
Uhe ettevdtte pdhiliseks tootegrupiks on ehted, kuid ka rdivaste osakaal sortimendis on
suur ja kasvav. Kiimnes ettevote keskendub spordirdivaste tootmisele, seda nii oma brandi

nime alt kui ka tehes tellimustdid teistele organisatsioonidele.
2.3 Intervjuude tulemused ja analiilis

2.3.1 Intellektuaalomandi registreerimine ja selle kaitse ulatus

Intervjueeritud ettevotete tegutsemisaeg jaab vahemikku 5-27 aastat, mis on killaldaselt
pikk, et omada kokkupuudet intellektuaalomandi Siguste rikkumistega. Kdikide ettevotete
pohiliseks sihtturuks on Eesti, lisaks on kdigil toimiv e-pood, mis vdimaldab klientidel

esitada tellimusi nii Euroopa Liidu siseselt kui ka globaalselt.

Kimnest ettevottest oli oma kaubamadrgi registreerinud neli, kellest kolm omab
kaubamaérgi diguskaitset Euroopas tervikuna ja iiks ainult Eestis (Joonis 4), (Lisa 2). Uks
kuuest ilma registreeringuta ettevottest omas varasemalt kaubamargi kaitset Eestis, kuid
otsustas registreeringu aegudes seda enam mitte pikendada. Intervjuude vastustest tuli
esile trend, et kaubamargile kaitse taotlemist ei peeta oluliseks, kuna autoridigused
rakenduvad loomevarale nagunii. Lisaks on valimi hulgas ettevotteid, kelle brénd on seotud
kas otseselt vOi kaudselt disaineri nimega ning sellest tulenevalt tuntakse end

enesekindlamalt, et rikkumise korral on omandidigust tdendada lihtne.
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Joonis 4. Kaubamaérkide registreerimise maht ja diguskaitse ulatus
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Antud valimi puhul kattuvad kaubamargi nimi ja logo 90% brandidel, st et kaitstud on
kaubamargina sonamarki, milles kasutatakse brdndile omast stiili ja fonti. Eraldi logo
kujutisena oli Ghel, Ettevote 10, ning nemad on selle ka eraldi kujutismargina kaitsnud.
Lisaks on Ettevote 10 kaitsnud sdnamarkidena oma tunnuslause ning toote nimetuse.

Disainilahendustele kaitset taotlenud ettevotteid valimis ei olnud. (Lisa 2)

Autoridigused rakenduvad kdikidele antud ettevotetele automaatselt [14, § 7], pakkudes

kaitset nende brandi kaubamarkidele ja disainidele.
2.3.2 Esinenud véltsingute tiiiibid

Kimnest ettevottest kaks, Ettevote 1 ja Ettevote 8, olid kokku puutunud olukorraga, kus
voltsinguid mdites, oli kasutatud nende kaubamarki (Lisa 3). Disainilahenduste
voltsingutega oli kokku puutunud neli ettevdtet ning disaini vdi brandi imiteerivate
toodetega olid otseselt voi kaudselt kokku puutunud kdik kiimme ettevotet (Joonis 5).
Jaljendavate toodete anallilisimist raskendab asjaolu, et paljuski sdltub sarnase toote
imitatsiooniks pidamine autori emotsionaalsest tajust. Kas tajutakse, et loomingut on
pahatahtlikult jarele tehtud voi looming on olnud teistele disaineritele inspireeriv ning on
sellest tulenevalt teiste kaekirja mojutanud. Ka eelnevalt valja toodud té6stusdisaini kaitse
seadus § 7 10ik 1 [15, § 7] satestab, et disainilahendus on eristatav, kui sellest jaav
uldmulje erineb asjatundja jaoks varem avalikustatud lahendustest. See tédhendab, et

originaalbréndi imiteerimine on télgendamise kisimus.

= [
o N

@

Valimis osalenud ettevotted
(@)}

Kokkupuude kaubamérgi voltsinguga
m Kokkupuude toote vdltsinguga
m Kokkupuude imiteerimisega

Joonis 5. Ettevotete kokkupuude IO digusi rikkuva toote tlitibiga

Otseselt olid oma toote voltsingutega kokku puutunud neli ettevotet, kus toote disaini oli
kopeeritud (Lisa 3). Neist kahel juhul, Ettevote 8 ja Ettevote 10, oli kopeeritud ka autori

omandisse kuuluvad tootefotod. Ettevotte 8 juhtumi puhul oli tegu pruutkleidiga ning
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Ettevote 10 puhul kdrvardngastega, mis saavutasid laialdase tuntuse ja voltsinguid esines
mitmeid ning erinevate tegijate poolt. Jarele tehtud tooted varieerusid nii kvaliteedi kui

hinna poolest.

Ettevote 1 brandil kopeeriti (ks Uhele spordirdivaste graafilist disaini ja visuaali, kuid
prooviti jéljendada ka toote Idikelist lahendust (Lisa 3). Ettevote 6 ndide eristub selle
poolest, et toodet kopeeriti teise kohalikul turul tuntud ettevotte poolt. Jaljendati salli,
millel kattusid nii varvid kui ka kanga kiuline koostis. Kui esimese kolmes naites oli
voltsingute puhul tegu valdavalt Aasias jargi tehtud koopiatega, mille kvaliteet oli kdikuv,
siis neljanda naite puhul ilmestab ka kanga koostise samasus plidu sarnase kvaliteedi
poole, mitte ainult soovi teha odav koopia. Ettevdte 6 naite puhul on tegu ilmselge
loomevara vargusega, mida teoorias on lihtne kaitsta. Kuigi sall ei olnud
disainilahendusena kaitstud, rakendusid sellele siiski autoridigused [14, § 7]. Olenemata
sellest, otsustas disainer juhtumile mitte reageerida, tulenevalt selle ressursimahukusest.
Eelkdige tajus disainer, et enda Oiguste kaitsmine oleks suur aja- ja rahakulu ning
emotsionaalselt kurnav, teadmata, kas saavutatakse soovitud eesmark. Taolist taju
kinnitab ka Zaichkowsky valja toodud teooria, et ainult pooled vdltsingutega kokku
puutunutest astuvad diguslikke samme enda kaitseks, justnimelt tilikuse, kodrge

maksumuse ja ebakindlate tulemuste tottu [3, |k 14].

Kodik valimis osalenud kirjeldasid olukorda, kus on tajutud, et nende disaine on teadlikult
jaljendatud teiste ettevotete poolt. Teooriale tuginedes voib taoline teadlik loomingu
jaljendamine lisaks majanduslikule kahjule pdhjustada ka reputatsiooni- ja
emotsionaalnekahju [20] ja see v0ib avaldada negatiivset méju ka autori loomeinnule ja

loovusele [21].

Intervjuude kaigus ilmnesid ka muud intellektuaalomandi diguste rikkumised. Mitmel juhul
kopeeriti e-poest ks Uihele tootekirjeldused. Ettevotte 1 puhul kopeeriti bréandi kodulehelt
andmekaitsetingimused. Esile kerkis olukord, kus paar nadalat enne intervjuu toimumise
aega oli loodud Ettevottele 2 brandi jaljendav koduleht, mis sel hetkel ei olnud veel toimiv
(Lisa 3). Selle naite puhul ei kasutatud ainsatki jéljendatava ettevotte kaubamarki ega
brandile sarnaseid tooteid, kill aga prooviti jatta antud brandi kuvand. Veebilehel oli
kasutatud algsele bréndile omaseid varve, kirjafonti ja kujundusstiili. Nimi oli dratuntavalt
sarnane — nime esimene osa oli tdpselt sama, teist poolt oli vahesel maaral muudetud.
Intervjuu kaigus selgus, et antud imiteeriv veebileht on endiselt olemas ja on muudetud
toimivaks e-poeks, kus reklaamitakse suurt allahindlust. Mlildavatel toodetel visuaalne
sarnasus puudus, kuid tootenimed olid originaalbrandilt kopeeritud. Lisaks kasutati fotosid,
mis kujutasid originaalbrandi paris asukoha lahedast paika. Brandi omanik ei olnud

intervjuu toimumise hetkel kindel, kas ja kuidas ta sellele reageerima peaks. Kuu aega
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parast intervjuu labiviimist oli kdnealune veebileht suletud, kill aga oli samale brandile
loodud sama disainiga sotsiaalmeedia lehekllg ning kontod mitmes online
muudgikeskkonnas. Sotsiaalmeedia lehelt olid leitavad mitmed arvustused klientidelt, kes
olid antud lehekiljelt ostu sooritanud. Kauba katte saanud kliendid kurtsid lehe arvustuste
rubriigis aaretult halba materjalide ja teostuse kvaliteeti. Lisaks ei olnud selleks hetkeks
kolm klienti 3-4 nadala jooksul kaupa endiselt saanud. Samuti ei saa nad Uhendust

ettevottega, kellelt tooted telliti.

Esines ka mitu naidet, kus klient ise pddrdus brandi originaaltoote vOi tootefotoga
individuaaldmbleja poole, sooviga tellida koopia. Seda ei peetud intervjueeritavate seas
oluliseks, kuna tegemist ei ole sagedase olukorraga ja pigem on tegu tarbija ebaeetilise

kditumisega, mida ei osata ega suudeta mdjutada.
2.3.3 Esinenud voltsingute esinemissagedus ja -kanalid

Esinemise sagedust hinnati kolmeastmelises mddtkavas, kus valikud olid Uksikjuhtumid,
korduv ja slsteemne. Kimnest intervjueeritavast ainult (ks hindas vdltsingute ja
imiteerimiste esinemist Uksikjuhtumiteks, seitsmel korral hinnati korduvaks ja kahel korral
slisteemseks (Joonis 6), (Lisa 3). See taiendab statistikat, et umbkaudu 80% kdikidest
Euroopa brandidest on kokku puutunud imiteerivate brandide ja kaupadega [3, |k 14],
naidates, et need kokkupuuted on sagedased ja korduvad. Antud valimist hindasid

esinemissagedust Uksikjuhtumiteks kdigest 10%.

10 digusi rikkuvate juhtumite esinemise sagedus
valimi hulgas

1
2

7

Uksikjuhtumid = Korduv = Siisteemne

Joonis 6. Intellektuaalomandi digusi rikkuvate juhtumite esinemise sagedus

intervjueeritavate seas

Tahelepanuvaarsena touseb esile, et kdige sagedamini esineb intellektuaalomandi diguste

rikkumisi just teiste kohalike disainerite poolt, mille tdi véalja koguni Uheksa ettevotet.
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Sellele jargnevad nelja mainimisega kohalikku voi lahipiirkonna moedisaini vahendavad
disainipoed, kes tegutsevad edasimulidjatena. Kolmel korral margiti esinemiskanaliteks
Aasia online miiligikeskkonda Alibaba ja kohalikke ostu-miitigiplatvorme. Uks kord mainiti

esinemiskanalina vdlismaise disainibrandi e-poodi (Joonis 7), (Lisa 3).

Kohalike disainerite mutgikanalid 9
-D . . . .
= Kohalikud disainipoed 4
S
3 Rahvusvahelised online 3
I= muulgikeskkonnad
[}
£ Kohalikud online
ou) 3

edasimuigiplatvormid

Valismaiste disainerite
muugikanalid

0 2 4 6 8 10

Esinemise sagedus
Joonis 7. Voltsingute ja imiteerivate toodete esinemise sagedus erinevates kanalites

Konkurentide poolt jaljendavate toodete kdrge maht Eesti vaikesel turul on
markimisvaarne. See nditab suurt ndudlust antud toodete jarele ning neid imiteerides on
konkureerivatel ettevotetel, kel ei pruugi olla sama brandteadlikkuse tase, vdimalus
kasvatada oma turuosa domineeriv brand malus staatusega brandide arvelt. Seejuures kui
osad esinemiskanalid pakkusid soetamise voimalust ka flsilisest kauplusest, siis kdik olid
esindatud online-platvormidel. See ilmestab veebikaubanduse suurt osatéhtsust
intellektuaalomandi digusi rikkuvate toodete levitamisel Eesti turul. Kui eelnev statistika
naitab, et 72,7% enim 10 0&igusi rikkuva tootegrupi konfiskeerimist oli seotud e-
kaubandusega [7] ning ligikaudu pooled VKE-dega seotud vOltsitud tooted ostetakse
veebist [34], siis antud uurimuse valimi puhul moodustasid veebiplatvormid 100% IO

oigusi rikkuvate toodete esinemiskanalitest.
2.3.4 Voltsingute moéju ettevotetele

Intervjuude tulemustest selgus, et voltsingute ja imiteerivate toodete mdoju kill tuntakse,
kuid otseselt seda ei hinnata ega anallisita. Intellektuaalomandi digusi rikkuvate toodete
esinemisest tekkinud rahalist kahju ettevottele ei olnud hinnanud Ukski intervjuus osaleja
(Lisa 4), olenemata sellest, et teooria vaidab [35], et alternatiivsete toodete olemasolu
vOib vahendada miudgitulu, tekitada hinnasurvet ning pohjustada ka turuosa kaotust. 10

rikkumised mojutavad otseselt ettevotete tulusid ning kahjustavad
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investeerimisvoimekust, seda eelkdige VKE-del, kellel intellektuaalomandi rikkumise korral

on 34% vaiksem tdendosus ellu jaada jargmise viie aasta jooksul [35].

Kogu valimist hindas ks ettevdte voltsingute ja imiteerivate toodete Uldist tajutavat mdju
vaikeseks ning kaks ei taheldanud mingit mdju (Lisa 4). Neli osalenut to6i valja
kliendilojaalsuse aspekti — usutakse, et brandi olemasolev klient on lojaalne ning ei kardeta
teda kaotada konkurentidele. See arvamus kattub ka D. Aakeri poolt vdlja toodud
hinnanguga [23, |k 49-51], kus ta selgitab brandilojaalsust kui tarbija pilsivat eelistust ja
korduvat ostukaditumist. Samas intervjueeritavad todesid, et suurem alternatiivide
olemasolu turul tahendab paratamatult seda, et osad potentsiaalsed kliendid langetavad
oma otsuse teise konkureeriva brandi kasuks. Seda kinnitab ka kasitletud teooria, mis
vdidab, et alternatiivide madalam hind muudab need kattesaadavamaks suuremale hulgale
tarbijatele [3, |k 12] ja vO0ib mdjutada ka brandilojaalsust [24]. Ka muidu lojaalne, kuid

mitteteadlik klient voib imiteerivate toodete olemasolul ekslikult selle soetada.

Vaadeldes odavama hinna ja madalama kvaliteediga Aasias toodetud vdltsinguid nagu
Ettevote 8 pruutkleidi ja Ettevote 10 kdrvardngaste naited, tuli intervjuude kaigus esile
asjaolu, et taolisi alternatiive kaaluv tarbija ei kuulu nagunii antud brandide sihtklientide
hulka. Antud néidete puhul oli tegu ettevotetega, kel on tugev brandi néhtavus. Teooria
kéasitleb tugevamat ndhtavust suurema riskina, kuna suur ndhtavus suurendab ka voltsitud
toodete noudlust, sest inimesed tahavad nédidata sama staatust odavama hinnaga [29].
See on madistetav, kuna voltsinguid kasitlevas kontekstis langetab teadlik tarbija otsuse

odavama alternatiivi kasuks labimodeldult [3, Ik 3].

Enim toodi valja vdltsingute ja imiteerimiste emotsionaalset mdju (Lisa 4). Disainide
jaljendamist voeti komplimendina ja tunti end meelitatuna, et originaaltoode on niivord
silmapaistev ja eristuv, et ka teised brandid saavad sellest inspireeritud. Lisaks kinnitasid
ka intervjueeritavad teooriat, et avalikud arutelud loomingu algupédrasest paritolust
suurendavad néahtavust ja vodivad potentsiaalselt ka milgitulu suurendada, tdstes
originaalbrandil brénditeadlikkuse taset [23, |k 61]. Negatiivse kiljena toodi esile, et
tuntakse ebadigluse tunnet ja jOouetust vdltsingutega voditlemises. Tajuti, et vaikese

ettevottena puuduvad ressursid intellektuaalomandi rikkumistega vastu voidelda.

Eelnevat negatiivset mdju silmas pidades kardeti ka mainekahju parast, kuna esmapilgul
vOib teadmatu tarbija pidada imitatsioone ekslikult originaalautori omadeks.
Intervjueeritav toi naiteks oma kollektsiooni tooted, mis valmivad kasité6na ja on aaretult
detailiderohked ja eksklusiivsed. Selle juhtumi puhul olid imiteerivad tooted esmapilgul
piisavalt sarnased, et eksitada mitteteadlikku tarbijat, samas koostekvaliteedilt olid
imitatsioonid tunduvalt kehvemad. Tajuti riski, et tarbija ei pruugi neid eristada ja kannab

Ule imitatsioonist saadud halva kvaliteeditaju originaalbrandile.
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2.3.5 Juhtumitele reageerimine ja rakendatud kaitsemeetmed

Valimisse kuulunud kiimnest ettevottest kaheksa on intellektuaalomandi diguste rikkumisi
teadlikult ignoreerinud ja meetmeid oma loomingu kaitsmisest rakendanud ei ole (Joonis
8), (Lisa 4). Pohjustena toodigi valja emotsionaalset moju, eelkdige jouetust VKE-na
voltsingutega voitlemises, kellele kohtumenetlused vdivad osutuda ebaproportsionaalselt
kulukaks. Samuti esines arvamusi, et moetddstuse olemusest tulenedes on trendid nagunii
pidevas muutumises, seega uue kollektsiooni saabudes jaavad ka esinenud vdltsingud juba

moodunud perioodi ja kaotavad oma relevantsuse.

Kaitsemeetmete rakendamine valimi hulgas

1

Ignoreerimine Kontakteerumine = Oigusabi kaasamine

Joonis 8. Juhtumitele reageerimine ja rakendatud kaitsemeetmed

Uks ettevdte on vdltsingute esinemise korral IO Siguste rikkujaga kontakteerunud ja
palunud antud tooted voi tootefotod eemaldada. Nende puhul on see meetod olnud edukas
ning ka juhtudel, kus 0diguste rikkumisi eitatakse, on siiski toodete miulk Idpetatud.
Oigusabi kaasamisega oli reageerinud (ks ettevdte kiimnest. See hdlmas endas
slistemaatilist vOltsingute edastusplatvormi monitooringut ja autoridigusi rikkuvate
objektide eemaldamist. Kohtuvaidlusesse intellektuaalomandi diguste kaitseks ei olnud

astunud Ukski valimisse kuuluv ettevote.

Intellektuaalomandi diguste kaitseks loodud meetmete tdhususest tajuti erinevalt. Seitse
ettevdtet ei hinnanud kaubamérgi voi tootedisaini registreerimist oluliseks (Lisa 4). Uhelt
kiljelt selle tottu, et autoridigused kehtivad nende loomingule nagunii, teisest kiiljest ei
usuta, et rikkumise korral meetmetest olenemata end kaitsta suudetakse. Disainide
modningane sarnasus on moetdostuses paratamatu ja selle vastu ei soovitagi vdidelda, kuid
pahatahtlikku imiteerimise korral on ka jaljendajad teadlikud, et autoridiguste kaitsmine

selles olukorras on keerukas, ressursimahukas ja tdlgendamisele avatud, mida kinnitab ka
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toostusdisaini kaitse seadus, jattes imiteeriva toote tdlgendamise imitatsiooni antava
Uldmulje taha [15, § 7]. Kaubamargi registreerimist hinnati ka kulukaks, eelkdige kui seda
soovitakse teha mitmes riigis. Lisaks toodi korduvalt esile Al kiiret arengut, mis muudab
igasuguse intellektuaalomandi diguste rikkumise tunduvalt kiiremaks ja hdlpsamaks nagu
seda ilmestab ka eelnev naide ettevottele loodud kodulehest ja sotsiaalmeedia kanalitest.
Ei usuta, et seadusandlus sama kiirusega muutuks ja ei nahta, et see digiajastu ohtudele
jarele jouaks. Sama trendi kirjeldab ka 2026 aasta uuring ohuanalldisil pdhinevast
intellektuaalomandi kaitsest VKE-dele [12], kus tuuakse valja, et traditsioonilised
intellektuaalomandi kaitse meetodid ei vOta piisavalt arvesse kiberturvalisuse ja uute
digiohtude rolli. Seevastu kolm ettevotet hindasid kaitsemeeteid tdhusateks, vorreldes
neid justkui kindlustusega, mille tahtsus tulebki esile ainult ebameeldivate olukordade
tekkel.

2.3.6 Riskide ennetavaks maandamiseks kasutatud lisameetmed

Labiviidud intervjuude kaigus selgus, et ennetavatele meetmele riskide maandamiseks
aktiivselt ei keskenduta. Seitse ettevotet kimnest ei nde vajadust taiendavaks
kaitsestrateegiaks (Lisa 5). Nende brandide hulgast kaks on siiski kaubamargi
registreerinud, mis juba pakub tugevamat Giguskaitset kui autoridigused. Ja (ks ettevotte

toi valja, et tegevust laiendades kaaluvad samuti kaubamargi registreerimist.

Neljal korral mainiti toimivaid téiendavaid meetmeid (Lisa 5):

e Ettevote 1 teavitab tellimuse faasis klienti kehtivatest autoridigustest - véahendab
riski, et klient p66rdub bréndi disainiga teise tootja poole.

e Ettevote 1 tOi toimiva meetmena viélja ka kangast hdlmavad materjalilepingud,
millega piiratakse konkurentidele ligipdas. Antud ettevodte ise ei olnud seda meedet
kasutanud, kuid hindas seda efektiivseks.

o FEttevdte 8 ei toesta varem visandatud ideid kui moni teine disainer tuleb sarnase
lahendusega enne vélja - vahendab riski ise intellektuaalomandi diguse rikkumise
vaidlusesse sattuda ja kaitseb brandi mainet.

e EttevOote 9 loob teadlikult kordumatuid ja detailiderohkeid brandile omase

temaatikaga disaine, mis raskendavad nende jarele tegemist.

Suurem osa intervjueeritavaid ei tajunud, et VKE-de kaitseks oleks tarvis muudatusi voi
tuge sisteemi poolt (Lisa 5). Kiill aga selgus, et informatsioon kaubamargi registreerimise
ja selle erinevate vdimaluste kohta ei ole olnud ettevotte loomise faasis kdigile teada.
Sooviti, et info oleks laialdasem ja et seda tutvustatakse naiteks juba ariregistris ettevotet

registreerides.
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Lisaks toodi valja, et disainipoodidel, mis on spetsialiseerunud kohaliku ja imberkaudse
originaaldisaini edasimuugile, peaks lasuma vastutus tunda turgu ja mitte vahendada
imiteeritud tooteid. Samuti tunti, et ka avalikkust ja tarbijat peaks rohkem informeerima
intellektuaalomandi digustest ja mojust, mida avaldab disainerile nende diguste rikkumine.
Osa intervjueeritavaid toi esile, et lldine avalikkus ei pruugigi moista IO diguste rikkumise
probleeme ja selle avaldatavat mdju ning olles paremini informeeritud, saaksid langetada
ostuotsuse teadlikumalt. Sama kinnitab ka teooria, mis vaidab, et avalikkuse, sh
potentsiaalse tarbija informeerimine avaldab mdju ostukaitumisele, eriti nende tarbijate
puhul, kellel on tugev ustavus oma moraalsetele ning eetilistele pohimottele ja vaartustele,

kes seega suhtuvad intellektuaalomandi diguste rikkumisse negatiivselt [31], [32].
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3 JARELDUSED

Kaesoleva I0putdd raames labiviidud intervjuude tulemusena saadud registreerimismahud
naitavad, et vaid osa ettevotetest on oma kaubamargi ametlikult kaitsnud. Vahene
registreerimise maht tuleneb suuresti sellest, et paljud valimisse kuulunud ettevotted
tegutsevad disaineri oma nime all ja eeldavad, et see pakub automaatselt piisavat kaitset.
Lisaks vaarib esiletdstmist, et olenemata sellest, et kogu valimi pohiliseks sihtturuks on
Eesti, on kdigil siiski rahvusvaheline e-pood, mis tdhendab ka rahvusvahelist nahtavust ja
suurendab oluliselt riski sattuda voltsingute ja imiteerimise sihtmargiks. Sama ilmestab ka
asjaolu, et kiimnest VKE-st koosneva valimi puhul oli kolmel kokkupuude rahvusvaheliste
vOltsingute. Antud tulemused naditavad, et olenemata voltsingute ja imitatsioonide
laialdasest esinemisest moe valdkonnas, ei kaasne sellega riskitaju tdusu ega aktiivsemat

tegutsemist.

Analiilsides esinenud voltsingute tllpe tdusis esile asjaolu, et lisaks markimisvaarsele
kokkupuutele toodete kopeerimisega, olid kdik valimisse kuulunud ettevotted puutunud
kokku toodete vOi brandi imiteerimisega. Isegi kui tegu ei ole otseste koopiatega, kinnitab
ka teooria [3, |k 4], et jaljendatava brandi jaoks ei ole sel vahet, kuna nii koopiad kui
imitatsioonid on vdimelised kahjustama brandi samalaadselt, mdjutades nii ettevotte
majandustegevust kui ka brandivaartusi. Imiteerivate toodete loomine vdimaldab
konkurentidel saada endale osa originaalbrandi turuosast, vastates turul olevale
noudlusele. Sellest tulenevalt saab jareldada, et voltsingute ja imitatsioonide levik Eesti
turul on laialdane ning siinsed ettevotted on piisavalt suure brandindhtavusega, mis

ajendab nende tooteid jdljendama.

Ilmnes, et kdige sagedasemaks intellektuaalomandi rikkumise kahtlusega toodete
esinemiskanaliks olid kohalike disainerite erinevad milgikanalid. See, et enim toimus
jaljendamist just teiste kohalike brandide poolt, viitab ebaeetilistele praktikatele turul.
Samavaarsest mojust olenemata on imitatsioonide eest ettevottel end kaitsta tunduvalt
keerulisem, kuna see, kas toodet peetakse pahatahtlikuks imitatsiooniks vOoi
originaalloominguks, sOltub ainult sellest, kas kdnealuse disainilahenduse ldmulje erineb
asjatundja jaoks varem avalikustatud lahendusest [15, § 7]. Veelgi enam suurendab kahju
see kui alternatiivsed tooted on saadaval madalama hinnaga. Antud olukord suurendab
riski just mitteteadlikule tarbijale, kes ei oska kahtlustada pettust madala hinna tottu, kuna
ta ei pruugi olla algse hinnaga kursis. See kahjustab tugevalt bréandi mainet, kuna pettuse
ohvriks langenud tarbija kannab originaalbrandile edasi imitatsioonist saadud tajud [3, |k
12].
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Eelnevast tulenedes kujuneski kdige suuremaks intellektuaalomandi diguste rikkumise
maojuks just emotsionaalne moju. Arvestades, et valimisse kuulunud kiimnest brandist
Uheksa loovad moekunsti, mitte eelkdige praktilist funktsiooni taitvaid rdivaesemeid, on
emotsionaalne mdju neile sellest tulenevalt ka suurem ja voib avaldada negatiivset mdju
ka autori loomeinnule ja loovusele [21]. Samas esines ka vastuolu — Ghelt poolt tuntakse
ebadiglust, teisalt ollakse meelitatud, et nende looming kdnetab nii tarbijat kui ka teisi
disainereid. Sellest saab jareldada, et kuigi intellektuaalomandi diguste rikkumistel voib
olla ettevodttele nii majanduslik- kui ka mittemajanduslik mdju [20], puudub vajadus

reageerida igale voltsingule vdi imitatsioonile samalaadselt.

Intervjuude tulemusena ilmnes tugev vastuolu brandilojaalsust kasitleva teooriaga.
Intervjueeritud disainerid uskusid oma klientide plsivasse lojaalsusesse, ometi viitab
teooria vastupidisele vaites, et voltsingud ja imitatsioonid vdivad aja jooksul lojaalsust
norgestada [24]. Tarbijate rohke valikuvdimalus ja erinevad hinnatasemed vahendavad
brandi eksklusiivsust ning hajutavad sellega seotud assotsiatsioone. Odavamate
alternatiivide kattesaadavus on veetlev tarbijatele, kes soetavad vOltsinguid teadlikult. Neil
on vO@imalik saada originaalbréandiga seostatavad assotsiatsioonid soodsama hinnaga. [29]
Lisaks ei pruugi tarbijad alati olla piisavalt teadlikud, et eristada kvaliteedierinevusi voi
mdista hinna ja vaartuse suhet [31], mis omakorda vdimendab vdltsingute negatiivset

maju. Oluline jareldus on, et alahinnatakse brandilojaalsuse muutlikkust ajas.

Intellektuaalomandi diguste rikkumise puhul rakendatud meetmete osas joonistub vélja
pigem passiivne hoiak. Enamik ettevotteid eelistab voltsinguid ignoreerida, peamiselt
ebakindla tulemuse ja ressursikulu téttu. Siiski nditavad juhtumid, kus ettevote on kokku
puutunud rahvusvahelisel tasandil voltsingutega, et reageerimisel vdib olla positiivne mdju
ning see voib viia edukate lahendusteni. Seejuures toodud naidete puhul ei pidanud oma
Oiguste kaitseks kohtusse poérduma Ukski, vaid piisas monitoorimisest ja IO diguste
rikkujaga Uhenduse votmisest. Siiski tuleb arvestada, et iga jaljendava toote puhul
kohtuteed ette votta ei ole hinnanguliselt majanduslikult otstarbekas, kuna imitatsioonide
maht on suur ning uusi I0 diguste rikkumisi tekib pidevalt juurde. Lisaks ei ole iga voltsing

vOi imitatsioon nii suure mojuga, et sellele reageerimine oleks otstarbekas.

LOput6d tulemusele pohinedes saab vaita, et ennetavatele lisameetmele riskide
maandamiseks ei pOorata piisavalt tahelepanu. Labimodeldud brandikaitsestrateegia
puudus koikidel intervjueeritavatel ja vaid kolm kasutasid Uksikuid lisameetmeid. Kuigi
teatud juhtudel tuleneb see intellektuaalomandi Gigusi kasitleva teabe puudumisest, on
peamiseks probleemiks siiski see, et pole analilsitud riske, mis kaasnevad moetddstuses
tiheda konkurentsiga vordlemisi vaikesel turul. Konkurents, mis vastab kliendi poolsele

noudlusele teisi disainereid jadljendades suurendab alternatiivide kattesaadavust ja
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valikuvdimalusi. See on hea teadliku tarbija vaatest, kes vOibki eelistada alternatiive
naiteks nende madalama hinna tottu ja ei pea oluliseks toote originaalset algupara. Samas
paneb see halba olukorda mitteteadliku tarbija, kes vdib olla tugevate moraalsete ja
eetiliste pohimotetega, kuid omada vahest informatsiooni turul tegutsevatest brandidest
ja toodete originaalsest alguparast. [3, Ik 3] Nendele tarbijatele ostuotsuse langemiseks

vajaliku informatsiooni andmine aitaks paremini kaitsta brandivaartusi.

Kokkuvdtvalt voib jdreldada, et intellektuaalomandi diguste rikkumisi kasitletakse kiill
probleemina, kuid nende suhtes ollakse pigem leplikud ja passiivsed. Nende mdju
tajutakse, kuid seda ei anallilsita ja selle tottu puudub avaldatavast mdjust selge
Ulevaade. Intellektuaalomandi oOiguste rikkumisi ndhakse kui paratamatut osa
moevaldkonnast, mitte kui riski, mida saaks teadliku ja strateegilise tegutsemisega
vahendada. Igale intellektuaalomandi O&iguste rikkumisele ei olegi alati otstarbekas
reageerida, kuid Uldine passiivhe hoiak suurendab autori arvates pikaajalist kahju nii
disaineritele kui ka nende brandidele, eriti arvestades brandivaartuste vodimalikku

ndrgenemist tulenevalt voltsingute ja imitatsioonide rohkest levikust.
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4 ETTEPANEKUD BRANDIKAITSEMEETMETE JA
RISKIJUHTIMISE KOHTA

Eelnevalt kasitletud jarelduste pdhjal selgub, et ({heks suurimaks kitsaskohaks
intellektuaalomandi diguste rikkumise puhul on siisteemse lahenemise puudumine nende
ennetamisel ja kokkupuutel. Selleks, et tuvastada vdltsing vOi imitatsioon on oluline
kujundada teadlik ja labimdeldud brandikaitsestrateegia, mis h6lmab riskide kaardistamist
ning tegevusplaanide valjatootamist olukordadeks. Oma brdandi vajadustest lahtuva plaani
jargi tootamine aitab vahendada olukordi, kus probleemidele reageeritakse juhuslikult voi
Uldse mitte. Selle toetamiseks on vajalik pidev turu monitooring, kuna IO Odiguste
rikkumiste varajane avastamine vdimaldab kiiremini reageerida, mis voib ettevotte jaoks
tdhendada vaiksemaid kulusid. Antud t66 tulemused naitasid, et ka lihtsad reageerimise
meetmed, naditeks otsene kontakt intellektuaal omandi diguste rikkujaga, vdivad olla
tohusad ja ei pruugi olla vajadust kohtumenetluseks. Tasub ka silmas pidada, et kdiki
rikkumiste juhtumeid ei olegi mdttekas menetleda ja et selle otstarbekus vélja selgitada,
tuleb kehtestada selged kriteeriumid, millisel juhul reageerida ja millisel mitte. See aitab
valtida olukorda, kus jarjepidev intellektuaalomandi diguste rikkumiste ignoreerimine aitab

rikkumisi normaliseerida.

Kokkuvottes eeldab efektiivne brandikaitse teadlikku, ennetavat ja jarjepidevat
tegutsemist. Sellest Iahtuvalt pakub autor valja riskijuhtimise standardile ISO31000:2018
[36] pbhineva brandikaitse ja riskijuhtimise raamistiku, mis tugineb ennetamisele, riski
mdju analllsimisele ja jarjepidevusele. Raamistik (Joonis 1) koosneb neljast etapist, milles
esimene etapp hdlmab endas ettevéttele kuuluva intellektuaalomandi kaardistamist ja
riskianalllsi, kus kaardistatakse kogu intellektuaalomand, anallilsitakse tegutsemisturud
ja tuvastatakse peamised riskid ning nende modju. Teine etapp keskendub kaitsele ja
ennetusele, registreerides intellektuaalomandi, maaratledes rikkumised ja tOstes esile
brandi kuvandit. Kolmas etapp satestab monitooringu ja kindla reageerimismudeli. Neljas

etapp anallidsib juhtumeid ja hindab mdju ning vajadust muudatusteks.

Kaardistamine Kaitse Monitooring Hindamine
ja — ja — ja - ja
riskianallis ennetus reageerimine kohanemine

Joonis 9. Brandikaitse ja riskijuhtimise raamistiku neli etappi

Kaardistamise ja riskianalillsi etapis (Joonis 10) selgitatakse valja kdik brandile kuuluv

intellektuaalomand, analllsitakse tegutsemisturud ja midgikanalid ning hinnatakse nende
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ohte. Lisaks tuvastatakse pohilised riskiallikad ning hinnatakse valja selgitatud riskide
voimalikku moju ulatust. Esimene etapp annab llevaate, millised riskid vdivad esile kerkida
ning milline I0 vajab kaitsmist. Selle pdhjal saab otsustada, millist intellektuaalomandit

jargmises etapis registreerida ja millises ulatuses, soOltuvalt tegutsemisturgudest.

Kaardistamine ja riskianaliiiis

¢ Kogu intellektuaalomandi kaardistamine
= kaubamargid
= disainilahendused
=  muud varad
e Sihtturu ja midgikanalite anallis
= geograafiline turg
= mudgikanalid
= anallusida, kus on suurim voltsingurisk
e Peamiste riskide tuvastamine
= kohalik vdi rahvusvaheline oht
= millised disainid on enim ohus
e Riski m&ju hindamine
= majanduslik mdju
= moju brandivaartustele

Joonis 10. Brandikaitse ja riskijuhtimise raamistiku esimene etapp

Kaitse ja ennetuse etapis (Joonis 11) registreeritakse 10 vastavalt eelnevalt valja selgitatud
vajadustele, dokumenteeritakse looming, Iluuakse brandikaitsestrateegia, kus
maaratletakse, mis on rikkumine ja kuidas neile reageerida ning selgitatakse valja, kuidas
tugevdada oma brandi identiteeti avalikkuse silmis. Registreeritakse see
intellektuaalomand, mille registreerimisvajadus ilmes eelnevas etapis, llejaanud looming
dokumenteeritakse, et 10 Oiguste rikkumise korral oleks autoridigusele tuginedes selle
kaitsmine hdlpsam. Oluline on brandikaitsestrateegia baasi paika panemine, kus
maaratletakse eelneva etapi riski mdju anallilisi pbhjal, mis on ettevotte jaoks IO diguste
rikkumine ja mis ei ole ning selgitatakse vélja, millised on ettevdtte jaoks sobilikud
voimalikud reageerimise viisid. Lisaks koostatakse tegevusplaan, mille eesmark on
kommunikeerida potentsiaalsetele tarbijatele ja avalikkusele brandi indentiteeti ja
tugevusi. Selle saab siduda olemasoleva turundusstrateegiaga, kus tutvustatakse brandi
tausta ja vaartuseid ning tuuakse esile eriparad nagu kasit66 kasutamine, kohalik tootmine

vOi innovaatilised lahendused.
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Kaitse ja ennetus

e Intellektuaalomandi strateegiline registreerimine
= registreerimine p&hiturgudel
e Loomingu dokumenteerimine

= dokumenteerida loomingu protsess sh
kuupdevad

e Brandikaitsestrateegia loomine

= maarata, mis on rikkumine

= maarata, millal ja kuidas reageerida
e Brandi identiteedi tugevdamine

= kuidas edastada oma vaartusi

= nahtavuse suurendamine

Joonis 11. Brandikaitse ja riskijuhtimise raamistiku teine etapp

Monitooringu ja reageerimise etapis (Joonis 12) rakendatakse jarjepidev monitooring,
luuakse reageerimismudel 10 Oiguste rikkumistega kokkupuuteks ning dokumenteeritakse
rikkumiste juhtumid. Oluline on teostada jarjepidevat monitooringut, et varakult tuvastada
voltsingud vOi imitatsioonid esimeses etapis valja selgitatud suure riskiohuga
mutgikanalites. Samuti luuakse eelnevas etapis koostatud brandikaitsestrateegia baasi
pohjal konkreetne reageerimismudel. Potentsiaalsed intellektuaalomandi Oiguste
rikkumised kategoriseeritakse nende avaldatava mdju pdhjal kolmeks — madal, keskmine
ja kdrge rikkumise tase. See aitab kiiresti ja proportsionaalselt reageerida, milleks madala
rikkumise taseme korral on ignoreerimine, keskmise korral IO 0&iguste rikkujaga
kontakteerumine ja kdrge rikkumise taseme korral digusabi kaasamine. Samuti on oluline
dokumenteerida koik intellektuaalomandi OJiguste rikkumised. See vdimaldab naha
rikkumiste mustreid ja tuvastada korduvaid IO 0Oiguste rikkujaid. N&iteks kui Gksiku
imitatsiooni mdju brandile ei pruugi olla tuntav ja seda saab ignoreerida, siis korduv
disainide jaljendamine l(he konkurendi poolt v6ib tdsta avaldatavat mdju, seega tasub

kaaluda kontakteerumist.
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Monitooring ja reageerimine

* Jarjepideva monitooringu rakendamine
= konkurentide mutgikanalid
= online mudtgiplatvormid
e Reageerimismudeli loomine
= madal rikkumise tase - ignoreerimine
= keskmine rikkumise tase - kontakt rikkujaga
= korge rikkumise tase - digusabi kaasamine
e Juhtumine registreerimine

= dokumenteerida rikkumised, et tuvastada
mustreid ja korduvaid rikkujaid

Joonis 12. Brandikaitse ja riskijuhtimise raamistiku kolmas etapp

Hindamise ja kohanemise etapis (Joonis 13) teostatakse regulaarset analliisi rikkumiste
Ule, hinnatakse brandivaartuste plsimist ning vajadusel kohandatakse valja to6tatud
strateegiat. Jarjepidev analiiis annab (levaate kui palju intellektuaalomandi diguste
rikkumisi esineb ja aitab moista millised rakendatud meetmed nende vastu on tohusad.
Lisaks on oluline hinnata muutusi brandivaartustes. LOputd6 tulemustest selgus, et
intervjueeritavad kdsitlevad brandilojaalsust pigem pulisiva nahtusena ega pea téendoliseks
klientide kaotamist imitatsioonide vdi voltsingute tdttu. Teooria viitab aga vastupidisele,
rohutades, et brandilojaalsus on ajas muutuv ega pruugi olla plsiv [24]. Seetottu
vOimaldab brandivaartuste muutuste hindamine analililisida, kas kliendilojaalsus ja
brandiassotsiatsioonid on ajas muutunud. Nende tulemuste pdhjal on véimalik hinnata

teise etapi tegevusplaani tulemuslikkust ning teha vajadusel taiendusi.

Hindamine ja kohanemine

e Jarjepidev anallils
kui palju esineb rikkumisi
millised meetmed on tdhusad
¢ Brandivaartuste muutuse hindamine
= kas kliendilojaalsus pusib
moju assotsiatsioonidele
e Strateegia kohandamine

= uute turgude puhul analiitisida uusi
potentsiaalseid riske

uute toodete kaitsevajadused

Joonis 13. Brandikaitse ja riskijuhtimise raamistiku neljas etapp

33



Antud brandikaitse ja riskijuhtimise raamistiku eesmark on aidata ettevotetel luua selgem
arusaam oma brandi haavatavusest, vdhendada riskide realiseerumise toendosust,
avastada voimalikud rikkumised varakult ning reageerida neile proportsionaalselt ja
tohusalt. Lisaks on tahtsal kohal olukorra pikaajalisem hindamine ja vajadusel

kohandamine, et muuta slisteem ajas tdhusamaks.

Riskijuhtimise raamistikust eraldiseisva ettepanekuna toob I6putd6 autor valja avalikkuse
informeerimise intellektuaalomandi digustest ja mdjust, mida avaldab originaalloomingu
autorile nende diguste rikkumine. On tuntav vajadus teavitusartiklite jargi, mis aitavad
tOsta tarbijate ja avalikkuse teadlikust intellektuaalomandi digustest ning voltsingute ja

imitatsioonide md&just nii mdjutatud brandidele kui ka tarbijatele.

Lisaks selgus labiviidud intervjuude kaigus, et kdik intervjueeritavad ei olnud ettevdtte
loomise ajal teadlikud intellektuaalomandi diguste registreerimise vdimalustest. Seetottu
on vajalik suurendada ettevdtjate teadlikkust nendest vdimalustest. Uhe vdimaliku
meetmena saab &riregistris ettevotte loomise protsessi kdigus kuvada vastavasisulist

teavitust, naditeks viidet Eesti Patendiameti ametlikule kodulehele.

Kokkuvotvalt aitavad (ldine teadlikkuse tdstmine intellektuaalomandi digustest ning
ettevottepohine brandikaitse ja riskijuhtimise raamistik paremini mdista ja efektiivsemalt
hallata originaalloominguga seotud ohte. See on kasulik nii ettevotjatele kui ka tarbijatele,
kuna vdimaldab ettevdtjatel sailitada bréandivaartust ja turupositsiooni ning toetab tarbijate

teadlikumaid ostuotsuseid, vdhendades voltsitud voi jaljendatud toodete mdju turul.
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KOKKUVOTE

Kdesoleva 16puttd eesmargiks oli kaardistada Eesti moebrandide kogemused voltsingutega
ning anallilisida nii nende moju ettevotte tegevusele kui ka ettevotete poolt rakendatud
kaitsemeetmeid. Sellest [ahtuvalt koostas autor llevaate Eesti moebrandide kogemustest,
vOltsingute modjust ning koostas soovitusliku raamistiku brandi kaitsmiseks vaikese ja

keskmise suurusega moeettevotetele.

Too teoreetilises osas kasitleti intellektuaalomandi Oigusi rikkuvate toodete leviku trende
ja oiguskaitse saamise vdimalusi nii Eestis kui rahvusvahelistel turgudel, voltsingute ja
imiteerivate toodete lldist mdju brandivaartustele ja tarbija ostukaitumisele ning nendest
esile kerkivaid ohte just VKE-de kontekstis. Kasitletud teooria kinnitas, et IO 0igusi
rikkuvate toodete levik on laiaulatuslik eelkdige moetddstuse alla kuuluvate kaubagruppide
seas nagu aksessuaarid, rdivad ja jalandud, mille konfiskeerimiste maht ei ndita raugemise
marke. Riski suurendas veelgi tdnapdevane kiire digiruumi areng, mis lihtsustab
vOltsingute ja jédljendavate toodete levikut. Samuti ilmnes, et vdltsingute ja imitatsioonide
mdju brandivaartusele, eelkdige brandilojaalsusele ja -assotsiatsioonidele on suur, olles
tarbijale eksitav ning pakkudes alternatiivseid vdimalusi, millest tulenevalt vahenevad

originaalbrandiga seostatavad assotsiatsioonid.

Empiirilises osas kaardistati ettevotete kogemused ja intellektuaalomandi 0oiguste
rikkumiste mOoju, kasutades kvalitatiivset uurimismeetodit, mis hdlmas endas
poolstruktureeritud intervjuusid kimne valimisse kuulunud ettevottega. Intervjuude
tulemustena selgus, et kokkupuude otseste vdltsingutega oli 30% osalejatest, kuid
markimisvaarsed olid kokkupuuted brandi ja toodete imiteerimisega, mille maht oli 100%.
Sellest olenemata oli ettevotete (ldine riskitaju madal. Ennetavatele meetmetele riskide
maandamiseks ei poodratud aktiivselt tdhelepanu, mida nditas ka asjaolu, et

brandikaitsestrateegia intervjueeritavatel ettevotetel puudus.

T60 tulemustena saadud jarelduste pdhjal tootati valja neljast etapist koosnev soovituslik
raamistik brandi kaitsmiseks vaikese ja keskmise suurusega moeettevotetele. Antud
raamistik aitab ettevotetel luua selge arusaama oma brandi haavatavusest, vahendada
riskide realiseerumise tdendosust, avastada vdimalikud rikkumised varakult ning
reageerida rikkumistele proportsionaalselt ja tdhusalt, kohandades situatsiooni muutudes
oma paika pandud strateegiat. Tulenevat selle paindlikkusest on raamistik rakendatav ka

teistele originaaltooteid loovatele ettevotetele, kes ei tegutse moevaldkonnas.
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SUMMARY

Identifying and Mitigating Counterfeit Risks in Small and Medium-Sized Fashion

Brands

The purpose of this graduation thesis Identifying and Mitigating Counterfeit Risks in Small
and Medium-Sized Fashion Brands was to map Estonian fashion brands' experiences with
counterfeits and analyze both their impact on the company's operations and the protective
measures implemented by the companies. The thesis consists of four chapters that address
counterfeit risks for companies in theory, introduce local fashion brands' experiences of
encountering copyright violations, and help to create a framework for brand protection

based on the conclusions obtained.

Chapter 1 is introductory and deals with the theory, divided into four parts. The first part
provides an overview of the trends in the spread of products that infringe intellectual
property rights and the possibilities of obtaining legal protection both in Estonia and in
international markets. The second and third parts describe the impact of counterfeits and
imitations on brand value and consumer purchasing behavior, and the fourth part examines

the threats arising from products that infringe IPR in the context of SMEs.

Chapter 2 includes empirical study and its results, divided into three sub-chapters. The
first part describes the semi-structured interview used as a qualitative research method
and its conduct and introduces the interview plan. The second part introduces the sample
of companies participating in the study, which consisted of small and medium-sized local
fashion design companies that create their own original designs. The third part includes
the results of the interviews conducted and their analysis. The results were analyzed by
topic using a table. The volume of intellectual property registration and the scope of its
protection, the types of counterfeiting that occurred, their frequency and channels, and
the impact of counterfeiting on companies were examined. In addition, the response to
cases and the implemented protective measures were examined, as well as the

preventative protective measures that have been used to proactively mitigate risks.

Chapter 3 of the thesis focused on the conclusions drawn from the results of the work. The
main conclusion was that intellectual property rights infringements are widespread and are
considered a problem, but the companies impacted are rather acquiescent and passive in
relation to it. Most of the participants in the study lacked a proactive brand protection
strategy and saw intellectual property rights infringements as an inevitable part of the
fashion industry, rather than as a risk that could be reduced through conscious and

strategic action.
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Authors’ recommendations are presented in Chapter 4, which introduces a four-step brand
protection framework for small and medium-sized fashion companies. This framework
helps companies create a clear understanding of their brand vulnerability, reduce the
likelihood of risks materializing, detect potential breaches early, and respond to breaches

proportionately and effectively, adapting their strategy as the situation changes.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu kava

Poolstruktureeritud intervjuude kava:

1. Taust
¢ Palun kirjeldage lihidalt oma brandi (asutamisaasta, sihtturg,
tootekategooriad).
+ Kas teie brand on registreerinud kaubamargi ja/voi kaitsnud oma disaine?
+ Millistel turgudel tegutsete?
2. Voltsingutega kokkupuude
+ Kas olete kokku puutunud olukordadega, kus teie brandi nime, logo vbi disaini
oh kopeeritud vai vbltsitud?
+ Millisel kujul see on esinenud? (logo kasutamine, disaini kopeerimine)
+ Millistes kanalites on see esinenud? (online miidgikeskkonnad, sotsiaalmeedia,
muud kanalid)
+ Kui sagedasti selliseid olukordi esineb? (liksikjuhtumid, korduv, slisteemne)
3. Mdju ettevdttele
« Millist mdju on sellised juhtumid teie ettevdttele avaldanud? (midgitulu,
kliendisuhted, maine, ajakulu, emotsionaalne m&ju)
+ Kas olete hinnanud vdimalikke rahalisi kahjusid? Kui jah, siis millisel viisil?
4. Reageerimine ja meetmed
+ Kuidas olete sellistes olukordades reageerinud? (diguskaitse kaasamine,
milgiplatvormi teavitamine, avalik kommunikatsioon, ignoreerimine)
+« Millised meetmed on teie hinnangul olnud téhusad?
+ Millised meetmed ei ole andnud soovitud tulemust?
5. Brandikaitse strateegia
+ Milliseid ennetavaid meetmeid kasutate oma brandi kaitsmiseks?
+« Milliseid muudatusi vdi tuge peaks sisteem (seadusandlus, platvormid,
koostddvorgustikud) teie hinnangul pakkuma, et vaikeseid réivabrande paremini

kaitsta?
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Lisa 2. Intervjuude tulemused. Taust ettevotete sihtturu, kaubamargi kaitse ja

kaitse ulatuse kohta

Intervjueeritavad | Kaubamargi Kaitse | Sihtturg

registreerimine ulatus

Ettevote 1 Jah. Kaitstud nimi. | EU Pohiturg Eesti. 25-30% EU. E-pood
rahvusvaheline.

Ettevote 2 Ei Sihtturg Eesti. E-pood rahvusvaheline.

Ettevote 3 Ei* Sihtturg Eesti. E-pood rahvusvaheline.
*Kaubamark oli registreeritud. Kaitse
aegunud, ei plaani uuendada.

Ettevote 4 Jah. Kaitstud nimi. | EU Sihtturg Eesti. E-pood rahvusvaheline.
*Patendivoliniku soovitusel registreeriti
kaubamark EU’s, mitte ainult Eestis.

Ettevote 5 Ei Sihtturg Eesti. E-pood rahvusvaheline.

Ettevote 6 Ei Sihtturg Eesti ja EU. E-pood
rahvusvaheline.

Ettevote 7 Ei Pohiturg Eesti, kuid tegutseb
rahvusvaheliselt.

Ettevote 8 Ei Pohiturg Eesti, kuid tegutseb
rahvusvaheliselt. E-pood rahvusvaheline.

Ettevote 9 Jah. Kaitstud nimi. | Eesti Sihtturg Eesti. E-pood rahvusvaheline.

Ettevote 10 Jah. Kaitstud nimi, | EU Pohiturg Eesti. E-pood rahvusvaheline.

logo kujutis,
tunnuslause, toote

nimetus.
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Lisa 3. Intervjuude tulemused. Esinenud voltsingute tiiiibid, sagedus, kanalid ja lisainfo

Intervjueeritavad | Logo voi | Toode voi | Esinemise Esinemise Lisainfo voltsingute kohta

nimi disain sagedus kanalid

Ettevote 1 X X Korduv Online Alibabas graafiline disain, toote enda
muudgikeskkonnad koostekvaliteet kehvem. Andmekaitsetingimused
Aasias. Alibaba veebipoest kopeeritud. Tellija liigub nende

kuvandiga teise tootja juurde.

Ettevote 2 X Uksikjuhtumid | Teiste disainerite Endine tddtaja imiteeris disaine. Al abil loodud
mudgiplatvormid toimiv veebileht. Sarnane nimi, logo, font,

kujundus, kasutatud vanalinnale omaseid detaile.
Proovitakse matkida brandi. Mitdavad tooted
odava hinna ja madala kvaliteediga.

Ettevote 3 X Korduv Teiste disainerite Uks Ghele koopiaid vahe, kuna tooted
mdudgiplatvormid, detailiderohked ja keerulised. Pitsid, tikandid,
kodudmblejad, noobid.

Yaga,
sotsiaalmeedia
Ettevote 4 X Korduv* Teiste disainerite *Voltsingute esinemine korduv aga mitte

mudgiplatvormid,
sotsiaalmeedia,
online

muudgikeskkonnad

sagedane.
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Intervjueeritavad | Logo voi | Toode voi | Esinemise Esinemise Lisainfo voltsingute kohta

nimi disain sagedus kanalid

Ettevote 5 X Korduv Teiste disainerite Viidi nende toode dmbleja juurde ja paluti
mudgiplatvormid samasugune teha. Tihe ideede vargus teiste

disainerite poolt.

Ettevote 6 X Korduv Teiste disainerite Teine moebrand kopeeris tootva koostédpartneri
mudgiplatvormid juurest Uhe konkreetse toote disaini Uks Ghele

maha. Sama varv, pikkus, kanga kiuline koostis.

Ettevote 7 X Korduv Teiste disainerite Enim esineb teiste disainerite jargi tehtut
mudgiplatvormid

Ettevote 8 X X Korduv. Teiste disainerite Viraalne pruudikleit Hiinas, USAs. Kopeeriti ka

Slisteemne mudgikanalid. tootefotod ja tootekirjeldus kodulehelt. Rootsi
pruutkleidi Online disainer kopeeris 2-3 mudelit, eitati jaljendamist,
juhtumi puhul | milgikeskkonnad. | kuid edasine mulk Iopetati.

Vélismaine

moedisaini e-pood.

Ettevote 9 X Slisteemne Sotsiaalmeedia, Teised brandid reklaamivad enda loominguna,
mitgikeskkonnad, | midlakse ka aratuntavaid koopiaid. Koopiad selgelt
teiste disainerite madalama kvaliteediga.
mudgikanalid.

Ettevote 10 X Korduv Kohalikud Aasia mulgikeskkonnas kordades odavamad

disainipoed, Aasia
online

muulgikeskkonnad.

koopiad erineva kvaliteediga. Eestis arusaadavalt
inspiratsiooni ammutatud, erinev materjal,

aratuntavalt sarnane disain.
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Lisa 4. Intervjuude tulemused. Voltsingute moju ettevottele ja rakendatud meetmed

Intervjueeritavad | Tajutav moju Rahalised | Kuidas reageeriti Meetmete tohusus ja lisainfo
kahjud
Ettevote 1 MGju hinnati Pole Arutati omakeskis labi, ei | Tohusaks hinnati eksklusiivsed materjalilepingud,
vaikeseks hinnanud nahtud vajadust kus naiteks 2 aasta jooksul ei miu tootja
tegeleda. Alibaba tooteid | konkurentidele kangast.
ignoreeriti. Klientidele
selgitanud autoridigusi,
vaidlusesse pole lainud.
Ettevote 2 Pole mdju tajunud Pole Ignoreerinud Ei usu kaitsemeetmetesse, kuna piisab paari detaili
hinnanud muutmisest, et oleks uus toote ja kaitse kaob.
Ettevote 3 Meelitatud, kuna Pole Ignoreerinud Registreerimisel pole motet, kuna igas riigis eraldi
halba toodet ei hinnanud registreerimine ei tasu ressursi (aeg, raha) poolest
hakka keegi jargi ara. Tajub, et kaubamargi registreerimisest ainus
tegema saadav kasu on riigildivu maksmine. Pigem
pahatahtliku rikkumise korral p66rduks kohtusse.
Voltsimise vastu voidelda ei saa, miik nagunii
sellest ei kasva. Usub kliendi lojaalsusesse.
Ettevote 4 Pole m&ju tajunud Pole Ignoreerinud Usub kliendi lojaalsusesse.
hinnanud
Ettevote 5 Oletuslik maudgitulu | Pole Ignoreerinud Mdistab, et klient vdib odavama alternatiivi valida.
langus, kuna hinnanud Loiget kaitsta keeruline. Ei nde IO registreerimisel

kliendil valikuid

rohkem. Suurem

motet. Kogemus, kus varasem ettevote I6petas

tegevuse, EAS toetused jaid ohku. Teistpidine risk
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Intervjueeritavad

Tajutav moju

Rahalised
kahjud

Kuidas reageeriti

Meetmete tohusus ja lisainfo

emotsionaalne
maoju, ebadigluse

taju

kui ettevotmine ei peaks dnnestuma. Usub kliendi
lojaalsusesse. Hindab tdhtsamaks nahtavust
sotsiaalmeedias. Tihedas konkurentsis vdidab see,

kes rohkem pildis.

Ettevote 6

Pole m&ju tajunud

Pole

hinnanud

Ignoreerinud

Ei usu, et Al ja digiajastul seadusandIus jarele
jouab, kuna voltsimiste vdimalusi rohkem ja
kiiremad. Ei nde probleemi kui vaiksemad
kopeerivad, probleem kui suuremad hakkavad
odavalt massi jargi tegema. Selle vastu pole VKE-
del aega ega raha. Overlap moedisainis nii suur, et
registreerimine ei tasu dra. Usub kliendi

lojaalsusesse.

Ettevote 7

Pole mdju tajunud

Pole

hinnanud

Ignoreerinud

Ei nae kaitsemeetmetel mingit vajadust. Usub, et
Eesti tarbija eelistab Eesti toodangut ja ei karda

kliente kaotada Aasias toodetud voltsingutele.

Ettevote 8

M&ju mainele,
ajakulu,
emotsionaalselt
hairiv aga samas
kompliment. Tuntus

- lai publik

Pole

hinnanud

Uhenduse votmine

Autoridiguseid tdendada raske. Tarbijad, kes
ostavad koopiaid pole nagunii nende kliendibaas.

Usub kliendi lojaalsusesse.
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Intervjueeritavad | Tajutav moju Rahalised | Kuidas reageeriti Meetmete tohusus ja lisainfo
kahjud
Ettevote 9 Emotsionaalne Pole Ignoreerinud Kohtud tunduvad ainult ajakuluna. Ja enda diguste
madju. Mainekahju hinnanud pahatahtliku vOltsimise eest kaitsmine tundub
kui klient visuaali alandav. Kaitsemeetmed ei aita pahatahtlikku
jargi eemalt arvab, ideevarguse vastu.
et tema toode.* *Oluline klient, kes oskab dra tunda kvaliteedi.
Ettevote 10 Moju Pole Ignoreerinud. Oiguskaitse | EU nii reguleeritud, et ei n&de siin turul ohtu. Al-ga
kliendisuhetele hinnanud kaasamine - 2x kuus seoses tunneb, et ohud vodivad siiski esile tousta.

advokaadiblroo
monitooris ja lasi pildid,
mis neilt kopeeritud

maha votta.

Eestis loomulik kaitse toimib nii hasti, et tekib
piinlikkuse moment - turg on vaike, koik on
sellega tuttavad, voltsija tuntakse ara. Oma
kliendibaasis kindel, ei vdistle tarbija parast, kes
valib odavama alternatiivi, sest kui voimalik,

soetatakse alati originaal - klassi tunnus.
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Lisa 5.

muudatused

Intervjuude tulemused.

Ennetavaks kaitsemeetmed ja vajalikud

Intervjueeritavad

Ennetavad

kaitsemeetmed

Muudatused/tugi siisteemi poolt

Ettevote 1 Teavitavad tellimise faasis Kui teadmised olemas, siis sel mastaabil pole
igal sammul klienti kulu takistuseks, et saada 10a kaitse Euroopas.
autoridigustest. Patendid liiga kulukad ka toetustega.

Ettevote 2 Puuduvad Ei nde vajadust muudatusteks. Samas
ariettevotet registreerides pidi tdendama oma
isikut, et luua oma nimega osaiihing.
Kaubamarki registreerides ei tee Patendiamet
taolist jarelevalvet.

Ettevote 3 Puuduvad Ei nae vajadust muudatusteks.

Ettevote 4 Puuduvad - ei hakka ette Soovib rohkem infot kaubamargi registreerimise
muretsema teoreetiliste vOimaluste kohta nditeks kohe ettevotte
olukordade dle. registreerimise faasis. Vahene info, vaga sellest

ei raagitud, ei teadnudki alguses, et seda vdiks
teha. Kasu patendivoliniku kasutamisest.

Ettevote 5 Puuduvad. Ei tea Ei nae vajadust muudatusteks.
voltsingute esinemise
mahtu, sest ei teosta
jarelevalvet.

Ettevote 6 Puuduvad Ei nae vajadust muudatusteks.

Ettevote 7 Puuduvad Ei nae vajadust muudatusteks.

Ettevote 8 Ei teosta juba varasemalt Disainipoodidel peab olema vastutus. Kes milib
olemasolevaid ideid, kui disaini, peab olema piisavalt laia silmaringiga, et
teine brand tuleb varem mitte mda koopiatooteid. Turu parem
sarnase lahendusega valja. | tundmine edasimiuljatelt.

Ettevote 9 Oma tootedisainid nii Vajalik avalikkuse teavitamine ja harimine IO

keerulised, detailiderohked

ja kordumatud, et ei saaks

vOltsida.

Oiguste ja rikkumistest. Naiteks artiklid, et
teiste loomingule oma nime panemine on

lihtlabane vargus.

Ettevote 10

Puuduvad

Ei nde vajadust muudatusteks.
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