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Brandipadomaa pk-yrityksen aineettomana omaisuutena on tutkittu Suomessa vahan. Aineettoman
pdadoman kasvaessa brandipddoman merkitys ja arvostaminen yrityksen nakokulmasta on ajankoh-
tainen aihe. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten brandipddomaa voidaan mitata, mika on
brandipddaoman rahallisen arvon merkitys ja mittaamisen tarve suomalaisessa pk-yrityksessa.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostui aineettoman padaoman kirjanpidollisesta kasittelys-
td Suomen kirjanpitolain, IFRS- ja US GAAP -kdytantdjen mukaan, SFS ISO 10668 -standardin mukai-
sista brandipdadoman arvostusmenetelmien kuvaamisesta. Tutkimus toteutettiin puolistrukturoituna
teemahaastatteluna. Haastatteluun valikoitui kaksi keskisuomalaista yritysta, joita haastateltiin
joulukuun 2013 alussa. Haastatteluiden teemat muodostuivat seuraavasti: aineeton padoma ja sen
mittaaminen, brandipadoma ja sen rahallisen arvon mittaaminen ja mittaamisen merkitys pk-
yrityksen toiminnassa.

Tutkimuksen tuloksissa nousi esille, etta yrityksissa on tunnistettu aineettoman paaoman eria, mut-
ta niita ei ole mitattu mitenkaan. Yrityksissa ndhdaan brandi toiminnan taustalla ja sitd rakennetaan
tekemisen ja ihmisten kautta. Brandi ja brandipddoma eivat ole vield yleisesti kaytossa yritysten
toiminnassa, eikd brandipadoman rahallista arvoa ole mitattu. Brandilla koettiin olevan rahallinen
arvo, joka vaikuttaa yrityksen toimintaan. Tulevaisuudessa nahtiin kasvutavoitteita ja brandipaa-
oman rahallinen arvo yhtena taloudellisen menestymisen mittarina.

Tutkimustuloksia voidaan kayttaa jatkotutkimuskohteita mietittdessa ja yrityksissa, joissa ollaan
suunnittelemassa brandipddoman rahallisen arvon maarittamista kaytdnnossa. Vahainen tutkimus-
aineisto brandipadomasta pk-yrityksissa todennakdisesti vaikuttaa sen hyédyntamiseen liiketoimin-
nassa. Aihe on kaukainen, ja sen hyddyntaminen strategiassa vaatii tuntemusta aiheesta syvalli-
semmin, eika sita vield katsota olevan riittavasti yrityksissa. Tarkeintd brandipadoman mittaamisen
kannalta, on |6ytaa sopivia laskentamalleja pk-yritysten kayttotarpeisiin.
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Abstract

Brand equity as an intangible asset for an SME has been little researched in Finland. As the value of
intangible assets is growing fast, the meaning of brand equity and its evaluation from an enter-
prise’s point of view is a topical issue. The aim of the thesis was to find out how brand equity can be
measured, what the meaning of the value of brand equity is, and how important it is for a Finnish
SME.

The theoretical framework consists of the accounting principles of intangible assets according to the
Finnish Bookkeeping Act, the IFRS- and US GAAP practices, and the evaluation methods of brand
equity compatible to the SFS ISO 10668 standard. The research material was collected with semi-
structured theme interviews. As the interviewees, two enterprises in Central Finland were selected.
The interviews were organized in the beginning of December 2013. The interview themes were
intangible asset and its measurement, brand equity and the evaluation of its monetary value and
the meaning of the economic value of brand equity for an SME.

According the research findings, the items of intangible assets are known but not measured. The
companies experienced the brand as a background maker, which they are building through their
operations and people. Brand and brand equity are not in active components in the enterprises’
strategies, and they have not measured its monetary value. The brand has a monetary value, which
should guide the business operations. The interviewees are aiming at growth in the future, and the
monetary value of brand equity is seen as an indicator of economic success.

The research findings can be utilized in further research projects and in enterprises planning to
evaluate their brand equity. The almost non-existing research on brand equity has influence on the
use of the monetary evaluation of brand equity in SMEs. Enterprises are not familiar with the issue,
which is why it has no impact on their strategy. The most important thing in the evaluation of brand
equity is to find out suitable calculation methods for the needs of SMEs.
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1 Brandipaaoma — yrityksen merkittavin omaisuusera?

1.1 Aiheen valinta, rajaus ja tietoperusta

Yrityksen hallinnassa olevaa ndkymatonta padomaa kutsutaan aineettomaksi paa-
omaksi. Vaikka “padoma” mielletdaan yleisesti tuottavaksi, voi tallainen padoma olla
arvotonta, koska sen arvo voi syntya vasta sitd hydodynnettdessa. Viime vuosikymme-
nina on taloustieteissa alettu ymmartaa aineettomien omaisuuserien merkitys yrityk-
sen kilpailukyvylle. Aineeton pddoma on ymmarretty yrityksissa johtamisen ja organi-
saation kehittamisen tyokaluksi. Jotta aineetonta pddomaa voidaan hallita, kehittaa
ja johtaa, pitaa sita voida mitata luotettavasti. Mittaamisen edellytyksena on, etta
yrityksessa tunnistetaan ja pystytdan erottelemaan sen maaraysvallassa olevat ai-

neettomat resurssit mahdollisimman yksityiskohtaisesti arvoa tuottaviin yksikaihin.

Aineeton pdadoma yhdistetaan usein kirjallisuudessa tietoon, jolloin voidaan ajatella,
ettd aineeton padoma liittyy aina tavalla tai toisella ihmisiin. Aineeton padoma pitaa
kuitenkin nahda laajempana kokonaisuutena, jossa ihmiset on vain yksi elementti.
Inhimillisten tekijoiden lisaksi aineettoman padaoman komponentit ovat suhde- ja
rakenteellinen padoma, jotka kasittavat yrityksen aineettoman varallisuuden sisdisen
ja ulkoisen ulottuvuuden. Niiden keskiossa on yrityksen suhdepadoman tarkein voi-
mavara eli yrityksen brandi. Brandia voidaan tarkastella asiakasndakdkulmasta, jolloin
se muodostuu asiakkaiden brandiin liittamista mielikuvista. Yrityksen kannalta bran-
dia voidaan tarkastella mm. taloudellisesta nakékulmasta, jolloin se nahdaan yrityk-

sen rahassa mitattavana aineettomana omaisuutena.

Taman tutkimuksen aiheena on brandipaaoman arvostaminen pk-yrityksen aineet-
tomana omaisuutena. Brandipddoman merkitys yrityksen rahallisesti mitattavana
omaisuuserana on kasvanut aina 1980-luvulta lahtien. Pellervon taloudellisen tutki-
muslaitoksen ja Elinkeinoelaman tutkimuslaitoksen yhteishankkeessa ”Aineeton paa-
oma ja talouskasvu” vuonna 2008, tutkijat toteavat aineettoman pddoman investoin-
tien ylittdneen investoinnit aineelliseen padomaan (Puusa & Reijonen 2011, 9). Yri-

tyssektorin pddomarakenteen muuttuessa enemman aineettomaan omaisuuteen



korostuu aiheen ajankohtaisuus ja tarve tutkimukselle. Brandipadomasta on tehty
vain yksi pro gradu —tutkielma Aalto-yliopistossa, mutta siind aihetta lahestytaan
enemman brandijohtamisen ndakdkulmasta. Tassa tutkimuksessa aiheeseen keskity-
taan pk-yrityksen nakokulmasta, jolloin tarkastellaan brandipadaoman taloudellista
merkitysta yritykselle. Tassa vaiheessa on syyta mainita, etta brandipddaoma nahdaan
tassa tutkimuksessa laajempana kokonaisuutena kuin pelkastaan yrityksen nimena
tai logona. Pk-yrityksen nakdkulmasta brandipaaoma koostuu kahdesta ulottuvuu-

desta: yrityksen sisdisesta eli brandi-identiteetista ja ulkoisesta eli brandi-imagosta.
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Kuvio 1. Brandin ulottuvuudet mukaillen Sandbacka (2010, 10-11).

Yrityksen suhtautuminen brandiin kiteytyy sen sisadisissa toiminnoissa, joissa yrityk-
sen arvot ja toiminta-ajatus kuvastavat brandin yksilollisyytta ja ainutlaatuisuutta.
Naiden tekijoiden avulla brandi erottuu kilpailijoistaan ja tuo yritykselle kilpailuetua.
Yrityksen ulkoinen brandi muodostuu sen sidosryhmien asenteista ja mielikuvista,
jotka liittyvat brandiin. Yritys voi parantaa brandi-imagoaan kasvattamalla tunnet-
tuutta, luomalla haluamiaan mielikuvia ja kehittamalla sidosryhmasuhteitaan. Yrityk-
sen sisdinen ja ulkoinen brandi on jatkuvassa vuorovaikutussuhteessa keskenaan,
jossa korostuu yrityksen vision mukainen johtaminen. Brandipddoman arvostamisen
yksi tarkoitus onkin toimia johtamisen tyokaluna, jolloin brandin kehittymista voi-

daan seurata myos sen rahallisen arvon kehittymisen nakékulmasta.



Brandipadoman rahalliselle arvostamiselle ei ole lakia tai saaddksia, vaan siihen liitty-
vat muuttujat voidaan kohtuullisen vapaasti maaritella tapauskohtaisesti. Brandipaa-
oman arvostamisesta on julkaistu vuonna 2010 kansainvalinen SFS ISO 10668 -stan-
dardi, jossa maaritellaan eri arvonmaaritysperiaatteita, arvostamisessa tarvittavia
|ahtotietoja ja arvonmaaritysraportin keskeinen sisaltd (SFS 10668, 2010, 2). Stan-
dardin lisdksi brandipddaoman laskentamalleja on tutkittu ja kasitelty kirjallisuudessa
laajasti. Nama laskentamenetelmat perustuvat pitkalti standardissa esitettyihin las-
kentaperiaatteisiin, minka lisaksi niistd on kehitetty erilaisia variaatioita mm. yhdiste-
lemalla eri laskentamenetelmia keskenaan. SFS-standardista huolimatta brandipaa-
oma ei ole viela yleisesti eri kirjanpitokdytdantdjen mukainen omaisuusera, jonka ra-
hallinen arvo voitaisiin esittdaa taseessa omaisuutena. Tahan perehdytdan kansainva-
listen kirjanpitokaytantojen, IFRS- ja US GAAP -sdadosten sekd Suomen kirjanpito-
lainsadadannon avulla. Vallitsevasta lainsdadannoésta huolimatta tassa tutkimuksessa
keskitytaan brandipaaoman merkitykseen yrityksen aineettomana varallisuutena ja
pohditaan sen taseeseen merkitsemisesta aiheutuvia seuraamuksia mm. verotuksen

kannalta.

Brandit ovat keskeisessa asemassa yrityksen menestymisessa. Brandilla voi olla myds
negatiivisia vaikutuksia yritykselle ja se voi jopa estaa sita toimimasta. Hyvin menes-
tyneiden brandien luomaa padomaa yritykselle voidaan pitaa yrityksen tarkeimpana
voimavarana. Oulun Yliopistossa on julkaistu vuonna 2010 pk-yrityksen brandikasikir-
ja, jossa ohjeistetaan pk-yrityksia branddamaan (Sandbacka 2010). Sen lisdksi, etta
pk-yrityksessa ymmarretdan brandin rakentamisen tarkeys, pitaisi siella myos olla
ymmarrysta siitd, miten sitd voidaan mitata ja mikd on sen merkitys yritykselle. Siksi
tassa tutkimuksessa tarkastellaan brandipadaomaa pk-yrityksen nakékulmasta, jolloin

korostuu myods sen taloudellinen arvo yritykselle.

Pk-yrityksessa brandi pitda nahda strategiana siitd, miten toimia. Lisaksi brandi ja sen
tuomat kilpailuedut pitda huomioida paatéksenteossa, jossa brandin taloudellinen
arvonmaaritys toimii yhtena tyokaluna. Brandin rahallisessa arvonmaarittamisessa
yritykselle avautuu mahdollisuuksia, mutta myds osaltaan haasteita siind, miten

brandipddoman taloudellista arvoa voidaan hyodyntaa toiminnassa oikein.



Tutkimus on teorialdhtdinen ja sen tavoitteena on esittaa teorian perusteella lasken-
tamalleja pk-yrityksen brandipadaoman laskemiseksi. Laskentamallit perustuvat SFS
ISO 10668 -standardiin ja kirjallisuuteen, jossa on selvitetty eri laskentamallien sovel-
tuvuutta seka luotettavuutta brandipdadaoman arvon maarittelyssa. Lisaksi tutkimuk-
sessa on tavoitteena selvittaa pk-yrityksien suhtautumista brandiin, brandipaaomaan

ja sen taloudelliseen arvoon yrityksen toiminnassa taloushallinnon nakdkulmasta.
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Kuvio 2. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Opinnadytetyon tietoperusta perustuu ldahinna englanninkieliseen lahdeaineistoon,
joka muodostuu suurelta osin viime aikoina julkaistuista tutkimuksista brandipaa-
oman arvostamisesta. Aineetonta padomaa on kasitelty suomalaisessa kirjallisuudes-
sa jonkin verran, minka perusteella teoriaosuuden aluksi luvussa 2 esitetaan aineet-
toman paaoman kasite ja maaritelladn aineettoman paaoman osa-alueiden jaottelu.
Lisaksi luvussa 2 kuvataan aineettomien oikeuksien kirjanpidollista kasittelya Suomen
kirjanpitolainsaadannon seka kansainvalisten IFRS- ja US GAAP -kdytantdjen mukaan.
Lainsaadannon tarkastelu keskittyy brandipdaaoman taseeseen aktivoimismahdolli-

suuksiin, arvostamis- ja poistokdytantoihin eri sdadosten puitteissa.



Luvussa 3 esitelldadn SFS ISO 10668 -standardi brandin arvonmaarityksesta. Standar-
din kasittely keskittyy |ahinna siina esitettyihin taloudellisiin nakékulmiin eli standar-
din mukaisiin brandipadoman arvostusmenetelmiin. Brandipdadoman arvostamista
tutkineet J.N. Kapferer ja G. Salinas ovat julkaisseet aiheesta kirjallisuutta, joka sisal-
taa hyvin yksityiskohtaisia laskentamalleja ja -vaihtoehtoja arvonmaaritykseen. Niista
esitelldan yleisimmat laskentamallit, jotka tukevat SFS ISO 10668 -standardia. Arvos-
tusmenetelmat jaetaan kolmeen paaryhmaan, jotka ovat kustannusperusteinen,
markkinahintaperusteinen ja tuottoperusteinen. Niiden ns. “alamalleja” on useita, ja
niita tarkastellaan teoriaperustassa niilta osin kuin ne soveltuvat pk-yrityksen brandi-

padaoman arvostamistarpeisiin.

Luvussa 3 esitettavien laskentamallien hyotyjen ja haittojen esittelemisen avulla on
tarkoitus osoittaa eri laskentamallien luotettavuus kdaytanndssa. Tutkimuksesta on
rajattu ulkopuolelle eri julkaisijoiden (mm. AUS Consultants, BBDO, Interbrand) las-
kentamallit, joita etenkin Salinas on esitellyt kirjassaan laajasti. Ulkopuolelle jattami-
nen perustuu siihen, etta brandiarvon maarittdminen on naiden toimijoiden liiketoi-
mintaa ja laskentamallit sisaltdvat yleensa sellaisia muuttujia, esimerkiksi kertoimia,
joiden maarittelyperusteita ei ole julkisesti esitetty. Siksi tallaisilla laskentamenetel-
milla saatavat tulokset ovat lahinna suuntaa-antavia, eivatkad ne ole mitenkaan rele-

vantteja pk-yrityksen kayttotarpeisiin.

Luvussa 4 kasitellaan brandipdaaoman merkitysta yritykselle. Yrityksen kannalta bran-
dipdadomaa voidaan tarkastella kirjanpidon, talouden ja johtamisen nakdkulmasta.
Brandipddoman arvostamiseen liittyy paljon mahdollisuuksia, joita suomalaisissa pk-
yrityksissa ei viela ymmarreta. Se nakyy myos siina, etta aiheesta ei ole vield tehty
Suomessa tutkimusta. Kun brandipadoman arvostaminen mielletaan yrityksen kilpai-

lukykya parantavaksi tekijaksi, myds kiinnostus tutkimuksen tekemiseen kasvanee.

Brandeistd on saatavilla runsaasti kansainvalista tutkimusaineistoa, josta tassa tutki-
muksessa pyritdan keskittymaan yrityksen ndakdkulmasta kirjoitettuihin toimialava-
paisiin brandipadoman rahalliseen arvoon keskittyviin tutkimuksiin. Tutkimuksen

viitekehyksessa esitetdan brandikonseptin merkitys yritykselle kirjanpidon, talouden



ja johtamisen nakoékulmasta. Tutkimuksessa keskitytaan naista taloudelliseen nako-

kulmaan ja pyritaan tuomaan esille brandipaaoman kasvava merkitys yrityksille.

1.2 Tutkimuskysymykset ja tutkimusasetelma

Tutkimuksen paatavoitteena on l6ytda aiheesta loytyvan kirjallisuuden perusteella
SFS ISO 10668 -standardin mukaisia laskentamalleja brandipadaoman taloudellisen
arvon maarittamiseksi pk-yrityksessa ja selvittda mika on brandipaaoman merkitys
yritykselle. Tutkimuksen keskeisin tutkimuskysymys on

1. miten pk-yrityksen brdndipddomaa voidaan mitata.

Tutkimusongelmaan liittyvat alakysymykset ovat:
2. mikd on bréiindipdéoman rahallisen arvon merkitys ja nykytilanne pk-
yrityksessdi,
3. miten lainsddddnto, kuten Suomen kirjanpitolaki ja kansainvdliset IFRS- ja US
GAAP -kdytdnndét, suhtautuvat bréndipddoman arvostamiseen taseessa ja
4. mitd seuraamuksia on bréndipééioman esittdmisesté omaisuuserdnd taseessa

verotuksen ndkékulmasta.

Tutkimuksen tarkoituksena on koota luotettavia laskentamenetelmia brandipadaoman
taloudellisen arvon maarittamiseksi pk-yrityksessa ja selvittda, miten brandipaa-

omaan ja sen mittaamiseen pk-yrityksissa suhtaudutaan.

Edelld esitettyjen tutkimuskysymysten valossa tutkielmassa on kyse kvalitatiivisesta
tapaustutkimuksesta (case study research), jossa tavoitteena on kuvata brandipaa-
omaa ja sen rahallista arvonmaaritysta ilmiona suomalaisessa pk-yrityksessa. Tapaus-
tutkimuksen valintaa tutkimusmenetelmaksi tukee se, etta tutkimuskohde on hyvin
rajattu ilmio ja tutkimuskysymykset ovat syvdluotaavia ja kokonaisvaltaisia (Hirsjarvi
& Hurme 2008, 58). Koskisen, Alasuutarin ja Peltosen (2005, 156) mukaan tapaustut-

kimuksen soveltamista liiketaloustieteisiin tukevat tutkimusotteen tuoma spesifisyys



ja kuvattavan ilmién monimutkaisuuden ymmartaminen seka pyrkimys yritysten ko-

konaisvaltaiseen ymmartamiseen realistisesti kuvatussa ymparistdssa.

Tutkimusaineistoa lahestytdan teorialdhtoisesti. Laadullisen tutkimusmenetelman
kayttoa tukee se, ettd laajasta numeerisesta aineistosta olisi mahdotonta loytaa so-
pivaa mallia yksittdisen pk-yrityksen brandipadgoman laskemiseksi tai sen merkityksel-
lisyyden kuvaamiseksi. Sen sijaan laadullisilla menetelmilla toteutettuna on mahdol-
lista I16ytaa laskentavaihtoehtoja brandipadaoman arvon maarittamiseksi ja kuvata

brandipadaoman taloudellisen arvon merkitysta ja tarpeellisuutta yritykselle.

Tutkimuskysymyksiin pyrittiin [6ytamaan vastauksia haastattelemalla keskisuomalai-
sia pk-yrityksid. Haastattelut jarjestettiin yksildhaastatteluina, koska tutkimuskysy-
mysten luonteesta johtuen haluttiin varmistaa vastausten objektiivisuus. Haastatte-
lut toteutettiin kertamittauksina, ja tavoitteena oli selvittaa ilmion nykytilaa yrityksis-
sa. Koska ilmio on jatkuvasti muuttuva, ei taman tutkimuksen tulokset pade enaa
ajallisesti myohemmin. Haastatteluajankohdat sovittiin etukateen, jotta voitiin var-
mistua haastattelutilanteen hairiottomyydesta ja haastateltavien taydellisesta keskit-

tymisesta tilanteeseen.

1.3 Tutkimusmenetelmat

Tutkimukseen sovelletaan laadullisia tutkimusmenetelmia, jolloin aineisto kerdtdan
teemahaastattelujen avulla, koska rajallisen toteutusajan takia esimerkiksi osittainen
havainnointi ei olisi mahdollista eikd hyodyllista tutkimuskysymykset huomioon otta-
en. Haastateltaviin oltiin yhteydessa sahkopostitse viikon 47 aikana ja pyydettiin
suostumusta haastatteluun viikkojen 48 - 49 aikana. Sahkopostikysely haastatteluun
suostumisesta ldhetettiin viidelle keskisuomalaiselle yritykselle. Vastaanottajiksi vali-
koitiin yritysten ylimman johdon edustajia, kuten toimitusjohtajia tai markkinointi-
tai myyntijohtajia. SGhkopostikysely ei tuottanut yhtaan yhteydenottoa, joten yrityk-

siin oltiin yhteydessa puhelimitse viikon 48 aikana. Tuolloin saatiin sovittua kaksi



haastattelua viikolle 49, joulukuun 2013 ensimmaiselle viikolle. Aikataulun kiireelli-
syyden ja haastateltavien heikon tavoitettavuuden takia haastateltavien maara tut-

kimuksessa on kaksi yritysta.

Laadullisessa tutkimuksessa puhutaan otoksen sijaan harkinnanvaraisesta ndytteesta
haastateltavien lukumaaraa arvioitaessa. Tapaustutkimukselle on yleistd, etta jo
muutamaa henkil6a haastattelemalla voidaan saada merkittavaa tietoa tutkittavasta
ilmiosta eli aineisto on kvantitatiivisesti runsas. Koska tutkimuksen tarkoituksena on
selvittaa yksittdisen ilmion luonnetta ja nykytilaa suomalaisessa pk-yrityksessd, on
perusteltua keskittya kvalitatiivisesti ilmi6on yksityiskohtaisesti haastattelemalla

kahden yrityksen edustajia. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 59.)

Haastateltavien lukumaaralla haetaan tutkimuksessa yleensa enemman syvyytta il-
mion kuvaamiseen kuin aineiston laajuutta (Maylor ja Blackmon 2005, 246). Haasta-
teltavien lukumaaran ei siten katsota heikentavan saatujen tutkimustulosten luotet-
tavuutta. Kuten Barleyn (1986) tutkimuksen tapauksessa, myoskaan tassa tutkimuk-
sessa haastateltavien lukumaaraan ja valintaan ei sisally mitdaan oletusta haastatelta-
vien samanlaisuudesta tai erilaisuudesta, vaan tarkoituksena on kuvata pk-yrityksen
nakokulmaa brandipddoman taloudellisessa arvostamisessa (Koskinen ym. 2005,
164). Tata kasitysta tukee myos Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2009, 182) na-
kemys kvalitatiivisen tutkimuksen aineistosta, minka mukaan tutkimalla yksittaista
tapausta riittavan tarkasti saadaan nakyville ilmiéon liittyvat merkittavat tekijat seka

niiden toistuvuus tarkasteltaessa ilmi6ta yleisemmin.

Puolistrukturoidun haastattelun valintaa tiedonkeruumenetelmaksi tukevat seuraa-
vat haastatteluun liittyvat edut. Haastateltaville haluttiin antaa suhteellisen vapaa
mahdollisuus tuoda esille aihealueeseen liittyvia nakemyksia. Koska aiheesta ei ole
aiempaa suomalaista tutkimusaineistoa, oletettiin tutkimuksen alussa, etta etuka-
teen on mahdotonta tietdd, minkalaisia vastauksia haastatteluissa tullaan saamaan.
Lisdksi oli odotettavissa, ettd haastattelut tuottavat monipuolista ja rikasta aineistoa
analysoitavaksi, koska haastattelutilanteessa on mahdollista selventaa ja syventaa

haastateltavien vastauksia. Haastatteluun liittyy tiedonkeruumenetelmana myds
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haittapuolia, mm. haastatteluaineiston litteroinnin hitaus ja tulosten virhemahdolli-
suudet, esimerkiksi jos haastateltavat antavat ns. yleisesti hyvaksyttavia vastauksia.
Sita pyrittiin valttdmaan haastatteluissa esittamalla kysymykset niin, ettd vastaukset

olivat kyseisen yrityksen nakdékulmasta muotoiltuja. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 35.)

Haastattelutilanteet nauhoitettiin myéhempaa aineiston litterointia ja analysointia
varten. Haastatteluaineisto on litteroitu tarkasti, minkd myota voidaan taata, ettei
aineistosta ole jaanyt pois mitdaan tulosten kannalta oleellista tietoa. Tutkimusaineis-
ton analyysissa on hyddynnetty sisdllonanalyysid, jonka avulla litteroiduista teksteista
on pyritty l6ytamaan yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia brandipadomasta esitettyyn
laajempaan kontekstiin nahden. Tutkimusaineiston sisallonanalyysin tavoitteena on
kuvata tiivistdaen kahden pk-yrityksen nakokulmaa aineettomaan padaomaan, brandi-
padomaan ja sen taloudellisen arvon maarittamiseen. Aineistonanalyysi suoritetaan
teorialahtoisesti, eli aineistosta nousevat esille keskeiset asiat, jotka nivoutuvat bran-

dipddomasta esitettyyn tietoperustaan. (Maylor & Blackmon 2005, 351.)

Haastatteluilla kerattya aineistoa jasennelldaan sisallénanalyysiin liittyvien teemoitte-
lun ja tyypittelyn keinoin, jolloin tavoitteena on I6ytaa teemahaastattelun lahtotee-
moihin liittyvid yhtymakohtia. Lisdksi esille nousee haastateltavien vastauksista yh-
teisid teemoja, jotka luokitellaan samaan luokkaan, vaikka haastateltavat eivat ole
niita sanatarkasti samoin ilmaisseetkaan. Tama on tyypillinen teemahaastattelun
teemoitteluun liittyva piirre. Teemoitteluun liittyy tiiviisti my6s tyypittely eli yhteis-
ten piirteiden I6ytaminen haastateltavista. Teemoittelu ja tyypittely aineiston ana-
lyysimenetelmina tukevat Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran nakemysta ilmioon
liittyvien merkittavien tekijoiden toistuvuudesta aineistossa. (Hirsjarvi & Hurme

2008, 173-174.)

Haastateltavista yrityksistd kerrotaan tutkimuksessa yrityksen perustiedot: perusta-

misvuosi, toimiala ja henkil6ston lukumaara. Yritysten nimia ei julkaista, koska silla ei
katsota olevan merkitysta tutkimuksen kannalta. N&in haluttiin varmistaa vastausten
totuudenmukaisuus ja se, ettei tutkimuksessa paljasteta yrityssalaisuuksiin verratta-

via tietoja. Tutkimustulosten tulkinnassa ja analysoinnissa yrityksista kdaytetdan nimi-
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tyksia yritys 1 ja yritys 2. Yritys 1:std haastatteluun osallistuivat yrityksen toimitusjoh-
taja ja markkinointipaallikko. Yritys 2:sta haastateltiin yrityksen myyntijohtajaa. Haas-
tateltavien asema yrityksissa takaa, etta henkil6illa on riittava tietamys yrityksen

brandista ja brandipadomaan liittyvista asioista.

2 Aineeton paaoma

2.1 Aineettoman pdaoman kasite

Aineeton padaoma on noussut liiketalouden tutkimuskohteissa erittdin suosituksi, ja
siitd on tehty lukuisia tutkimuksia viimeisen parin vuosikymmenen aikana niin
Suomessa kuin kansainvalisesti. Aineettomasta pdadaomasta kaytetaan eri nimityksia,
mutta usein on kysymys samasta asiasta. Tutkimukset ja teoriat jaottelevat
aineetonta pddaomaa eri tavalla pienempiin osa-alueisiin, joiden terminologia usein
vaihtelee, vaikka tarkoitetaan samoja yrityksen hallinnoimia aineettomia resursseja.
Nailld malleilla ja teorioilla jaotella aineetonta pddomaa autetaan organisaatiota
ymmartamaan, mista sen aineeton padaoma koostuu. Aineettoman padaoman
tunnistamisen tavoitteena on, ettd organisaatiossa tiedostetaan sen tarkeimmat

aineettomat resurssit, osataan hallita, johtaa ja kehittaa niita.

Tassa tutkimuksessa kaytetdaan aineettoman padaoman jaottelua kolmeen osa-
alueeseen, joita ovat inhimillinen pddoma, suhdepdioma ja rakenteellinen padoma.
Human assets eli inhimillinen padoma muodostuu yrityksen henkiléresursseihin
liittyvista tekijoista, jotka ovat heiddan omistamaansa, kuten koulutus, osaaminen,
asenne ja motivaatio. Relational assets eli suhdepddoma koostuu yrityksen ja sen
sidosryhmien aineettomista tekijoista, jotka ovat usein sidoksissa myos yrityksen
henkiloresursseihin. Tallaista aineetonta pddomaa ovat mm. asiakassuhteet,
yrityksen maine, brandi ja yhteistydsopimukset. Suhdepdadomaan liittyvat tekijat ovat

monesti vaarassa lahtea yrityksesta, jos esimerkiksi tyontekija vaihtaa tyopaikkaa.
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Kolmas osa-alue on structural assets eli rakennepadaoma, jonka muodostavat
yrityksen omistamat asiat, kuten tydilmapiiri, yrityskulttuuri ja arvot, prosessit,
dokumentoitu tieto ja immateriaalioikeudet. Ne sailyvat yrityksessa, vaikka
tyontekijat vaihtuisivatkin. (Lonnqvist, Kujansivu & Antola 2005, 31; Puusa &
Reijonen 2011, 12-14.)

Aineetonta pdadomaa jaoteltaessa ja arvioitaessa pitada huomata, etta mikaan edella
esitetyista osa-alueista ei muodosta yksinddan mitaan arvoa yritykselle. Aineettoman
padaoman arvo muodostuu yritykselle kaikkien em. osa-alueiden yhdistyessa. Jos jokin
osa-alueista on heikko tai huonosti johdettu, ei yritys pysty muuttamaan aineetonta

padomaansa taloudelliseksi hyodyksi.

Rakenne-
paaoma

nhimillinen
paaoma

Suhdepaioma

Kuvio 3. Aineettoman pdaaoman arvo (Lénnqvist ym. 2005, 32).

Yrityksen aineettomat resurssit voidaan jakaa Wyattin (2008, 219) mukaan kolmeen
osa-alueeseen, joita ovat teknologiaresurssit, inhimilliset ja tuotantoon liittyvat re-
surssit, kuten aiemmin aineeton pdaoma jaoteltiin inhimilliseen, suhde- ja rakenne-
padomaan. Teknologiaresurssit ovat tuotekehitykseen ja henkiseen padomaan liitty-
via tekijoita, joilla tavoitellaan teknista kehitysta. Inhimillinen paddoma sisaltaa yrityk-
sen ihmispddoman, joka muodostaa aineettoman osaamisresurssin, kun yritys inves-
toi tyontekijoihinsa. Tuotannon resurssit ovat markkinointi ja brandit ja niihin liittyva
henkinen padoma, asiakasuskollisuus, kilpailuedut ja goodwill. Tuotannonresurssit

ovat itse tuotettuja tai aiemmalla aineettomalla omaisuudella hankittuja. Tuotannon
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resurssit muodostavat liiketoimintakaupassa goodwillin eli kauppahinnan ja kirjanpi-
toarvon valisen erotuksen, jota kasitellaan ostavan yrityksen taseessa liikearvona.
Tuotannon resursseja voidaan mitata rahallisilla tai ei-rahallisilla mittareilla viidessa
eri kategoriassa: johdolle raportoitavat varat, tutkijoiden arvioimat varat, vuosittaiset

kustannukset, tuotokset ja panokset. (Mts. 219.)

Wyattin (2008, 222) mukaan aineettomaan pdaaomaan liittyy epavarmuustekijoita,
kuten omaisuuden standardisoimattomuus ja uniikki luonne. Lisdksi ongelmia aiheut-
taa monesti myo6s aineettoman omaisuuden omistusoikeuden maarittely. Aineetto-
maan padomaan on hankalampi kohdistaa kustannuksia kuin aineelliseen omaisuu-
teen, siksi taloudellinen informaatio aineettomasta padomasta ei ole aina taysin luo-
tettavaa, etenkdan investointien alkuvaiheessa. Ei-taloudellinen informaatio on tuol-
loin relevantimpaa, kun mitataan aineettoman paaoman tuottovaikutuksia yrityksen
markkinaymparistossa. Aineetonta padaomaa voidaan arvottaa myos erilaisilla tilastol-
lisilla menetelmilld, joissa yhdistyvat mielenkiinnon kohteet, kuten padgoman markki-
na-arvo, porssituotot ja taloudellinen suorituskyky. Naiden taloudellisten mittareiden
tuloksia ei pida sekoittaa kuitenkaan kirjanpidossa omaisuuseran aktivoitavaan ar-

voon, joka sisdltdd myos tulevaisuuden tuotto-odotusten vaikutukset. (Mts. 222.)

2.2 Immateriaalioikeudet kirjanpidossa

Immateriaalioikeudet ovat yksinoikeuksia, joilla yritykset turvaavat henkisen tyon
tuloksista saatavaa taloudellista hy6tya. Immateriaalioikeus on tavallaan kielteinen
oikeus, koska yksinoikeuden haltija voi kieltda muilta yksinoikeuden kohteena olevan
esimerkiksi patentin tai tavaramerkin hyodyntamisen. Taman myota toteutuu imma-
teriaalioikeuksien taloudellinen kontrollointi. Immateriaalioikeudet ovat henkista
pdadomaa, kuten tyontekijoiden osaamista tai koulutusta. Immateriaalioikeudet eivat
ole konkreettista omaisuutta, ja ne esitetdan yrityksen taseessa aineettomina oike-
uksina. Immateriaalioikeudet jaetaan kahteen paaryhmaan, joita ovat tekijanoikeu-
det ja teollisoikeudet. Tekijanoikeudet ovat luovaan tyéhon liittyvid, ja ne syntyvat

teoksen luomisesta. Tekijanoikeudet liittyvat |ahinna taiteeseen, musiikkiin ja viime
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aikoina myds teknologiaan. Teollisoikeudet ovat teknisia oikeuksia, jotka vaativat
yleensa rekisterdintia oikeuksien suojaamiseksi. Teollis-oikeudet ovat esimerkiksi
keksintoja, malleja tai yrityksen tunnuksia kuten nimi tai logo. (Haarman & Mansala

2012, 16-17.)

Immateriaalioikeudet ovat pddasiassa luonnollisten henkildiden aikaansaamia oike-
uksia ja heilla on niihin luonnollisesti ensisijaisesti oikeus. Yritykset voivat saada
suojan ldhinna vain toiminimelle tai tavaramerkille. Immateriaalioikeudet ovat kui-
tenkin edelleen siirrettavissa ja yritykset varmistavat oikeutensa niihin hyvin. Lainsaa-
dannossa on maarayksia mm. tyosuhteessa syntyneista keksinndista ja tietokoneoh-

jelmien kehittamiseen liittyvista tilanteista. (Haarman & Mansala 2012, 18.)

Immateriaalioikeudet ovat paasaantoisesti kansallisia oikeuksia ja yrityksen on
suojattava haluamansa oikeudet kaikilla niilla alueilla, joilla ne haluavat niihin
yksinoikeuden. Haarmanin ja Mansalan (2012, 18) mukaan immateriaalioikeuksien
suora suojaaminen tai valillisesti muiden oikeuksien huomioonottaminen omassa
liilketoiminnassa aiheuttavat yrityksille huomattavia kustannuksia. Immateriaali-
oikeuksien merkitys yrityksille on korostunut viime vuosina ja oikeudet ndhdaan
yritykselle tarkedana voimavarana. Siksi oikeudet on suojattava niin, etta voidaan
valttya esimerkiksi nimen tai tavaramerkin kopioinnista aiheutuvista haittavaiku-
tuksista omalle liiketoiminnalle. Immateriaalioikeuksien suojaaminen yksinoikeudella
takaa yritykselle mahdollisuuden rauhalliseen tuotekehitykseen ennen markkinoille
tuloa ja tuotekehityspanosten sisaltymisen tuotteen tai palvelun hintaan niin, etta ne

saadaan katettua jo heti toiminnan alusta alkaen. (Mts. 20.)

Immateriaalioikeuksien historia on pitkd, kun ajatellaan historiallisia keksintoja tai
tapoja merkita tuotteita. Kehityksen myo6ta saddettiin kansallisia lakeja ja maarayksia
oikeuksista. Niiden kesken oli huomattavia eroja, joita pyrittiin yhtendistamaan kan-
sainvalisilla yleissopimuksilla. Tallaisia yleissopimuksia ovat mm. Pariisin yleissopimus
vuodelta 1883 ja Bernin yleissopimus vuodelta 1886. Pariisin yleissopimuksella saa-
delldan teollisoikeuksia ja Bernin yleissopimuksella tekijanoikeuksia. Naiden sopi-
musten ylldpitdminen vastaamaan nykyajan tarpeita ei ole ollut mahdol-lista, koska

uudistukset vaatisivat yksimielisyyttd muutoksista, mikd on mahdotonta teollisten ja
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vahemman kehittyneiden valtioiden erilaisista tarpeista ja nakemyksista johtuen.
Yleissopimuksia ei noudateta Suomessa suoraan, vaan kansallinen lainsdaadant6 on
pyritty harmonisoimaan vastaamaan yleissopimuksen sdadoksia. (Haarman & Mansa-

la 2012, 25-26.)

Immateriaalioikeuksien yleissopimuksien noudattaminen kansallisella tasolla on
haasteellista, koska sopimusten sisaltd ei valttamatta vastaa markkinoiden tarpeita.
Tahan vaikuttaa esimerkiksi erilainen teknologian kehitystaso eri valtioissa, minka
takia yleissopimuksen saadoksiin ei haluta sitoutua. Immateriaalioikeuksissa voidaan
nahda ongelmana myds se, ettd kun kyseessa on kansallinen lainsdaadanto, vaaditaan
riitatilanteissa oikeuden paatoksia ehka useista eri maista, joihin tapaus liittyy. Tasta
voi aiheutua erilaisia oikeuden paatoksid, jotka aiheuttavat epayhtendista yleissopi-
musten tulkintaa ja epayhtendista suojaa immateriaalioikeuksille. (Haarman & Man-

sala 2012, 36-37.)

2.2.1 Suomen kirjanpitokaytanto

Immateriaalioikeudet ovat tunnistettavissa olevia rahamaaraisia omaisuuseria ilman
fyysista olomuotoa, mitka esitetdaan taseen pysyvissa vastaavissa aineettomien oike-
uksien ryhmmassa. Suomen kirjanpitolaki maarittelee 5. luvun 5 a §:ssa aineettomien
oikeuksien hankintamenon jaksottamisesta. Kirjanpitolain mukaan aktivoitavia oikeu-
ksia ovat, mm. vastikkeellisesti hankitut toimiluvat, patentit, lisenssit ja tavaramerkit.
Aineeton omaisuus on aktivoitava hankintamenoonsa ja poistettava poistosuunnitel-
man mukaisesti vahintdan viiden ja maksimissaan 20 vuoden kuluessa. Aineettoman
oikeuden aktivoimisen edellytyksena on hyodyk-keeseen kohdistuvat tulevaisuuden
tuotto-odotukset useamman tilikauden aikana (Leppiniemi & Kykkanen 2001, 79).
Kirjanpitolautakunnan yleisohjeessa suunnitel-man mukaisista poistoista (2007, 14)
maaratadan, etta aktivoimisen edellytyksena on tulevaisuuden tuotto-odotukset ja
aktivoitava maara ei saa tuottoarvolaskelman mukaan ylittaa tulevaisuudessa ker-

tyvan tuoton maaraa.
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Suomen kirjanpitokdytanndn mukaan vain vastikkeellisesti hankittu aineeton omai-
suus voidaan aktivoida, muut on kasiteltava kirjanpidossa vuosikuluina. Aktivoidusta
omaisuudesta on laadittava budjetti tuotto-odotuksista ja hankintamenon aktivointi-
perusteet on selvitettava tilinpaatoksen liitetiedoissa. Aineettoman omaisuuden
arvostamisessa on noudatettava erityista varovaisuutta ottaen huomioon, etta silla
on suora vaikutus yrityksen arvoon, kun maaritellaan esimerkiksi yrityksen netto-

varallisuutta (varat-velat).

Suomen kirjanpitolainsadadanndn mukaan aineettomilla oikeuksilla ei kuitenkaan ole
aktivoimispakkoa, eli ne voidaan kasitella kirjanpidossa myds vuosikuluina. Tassad on
kuitenkin huomioitava, etta elinkeinoverolain 24 §:n mukaan vuosikuluna kasitelty
aineettoman oikeuden hankintameno ei ole aina verotuksessa vahennyskelpoinen,
jos se kuuluu lahtokohtaisesti jaksottaa pitoajalleen. Toisaalta vapaaehtoisesti teh-
tyja aineettoman omaisuuden aktivointeja ei hyvaksyta verotuksessa, jos edelld maa-
ritellyt vaatimukset aktivoinnille ei toteudu. Tallin voidaan ajatella, ettd vapaaeh-
toisilla aktivoinneilla on siirretty vuosikuluina kasiteltavia kustannuksia yrityksen
taseeseen poistettavaksi usean tilikauden aikana. Toisin sanoen vapaaehtoisilla akti-
voinneilla halutaan ndyttaa parempaa tulosta, eika kirjanpidon laskelmista kay ilmi
yhtion todellinen kannattavuus. Suomen kirjanpitoasetuksessa ei oteta kantaa

aineettomien oikeuksien sisaltéon. (Leppiniemi & Leppiniemi 2006, 66-67, 85-86.)

2.2.2 Aineeton omaisuus IFRS- ja IAS -standardeissa

Yritystoiminnan kansainvalistymisen myota on ollut tarkeda luoda yhtenaiset kan-
sainvaliset kirjanpito- ja raportointikdaytannot, joiden avulla yritysten taloudelliset
tiedot ovat keskenaan vertailukelpoisia. IFRS-normisto sisaltdaa IAS- ja IFRS -standar-
deja seka niiden tulkintaohjeita. IFRS-standardit ovat ajan kuluessa korvaamassa IAS-
standardit. IFRS-standardien keskeisimmat ohjeet liittyvat tilinpaatésinformaatioon,
missd keskitytadn ensisijaisesti kuvaamaan yrityksen taloudellista asemaa taseen
varojen ja velkojen suhteena, ja vasta taman jalkeen kuvaamaan yrityksen tulosta.
IFRS-standardien keskeinen ldhtokohta on oikean kuvan antaminen seka siséltoperi-

aate eli tapahtumien kasitteleminen kirjanpidossa niiden sisallon perusteella eika
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oikeudellisen muodon perusteella. (IFRS-tilinpaatoksen keskeiset periaatteet 2006,

4.

IAS 38 -standari maarittelee aineettomien oikeuksien kirjanpidollisen kasittelyn ja
periaatteet. Aineettomat oikeudet ovat tunnistettavissa olevia rahallisia omaisuus-
erid ilman fyysista olomuotoa. Aineettomat oikeudet muodostuvat joko vastikkeel-
lisista hankinnoista tai ne on yrityksen itsensa luomia. IAS 38 -standardin kohtien 11 -
17 mukaan aineettoman oikeuden tulee tayttda seuraavat kriteerit: yksilditavyys,

maaradysvalta seka taloudelliset hyodyt tulevaisuudessa.

IAS 38 -standardin kohdan 12 mukaan aineeton omaisuus on yksilditavissa, kun se on
erotettavissa, esimerkiksi myytavissa, siirrettavissa, vuokrattavissa tms. joko yhdessa
muun omaisuuden kanssa tai yksistaan. Lisaksi tunnistettavuuden edellytyksena on,
ettd aineeton omaisuus on muodostunut joko sopimuksen perusteella tai laillisista
oikeuksista, riippumatta siita ovatko oikeudet siirrettavissa tai erotettavissa koko-
naisuudesta tai muista oikeuksista ja obligaatioista. IAS 38 —standardin mukaan tal-
laisia aineettomia oikeuksia ovat mm. tietokoneohjelmistot, patentit ja asiakas-

luettelot.

IAS 38 -standardin kohdan 13 mukaan yrityksen maaraysvalta kohdistuu aineetto-
masta omaisuudesta saatavaan taloudelliseen hyotyyn ja oikeuteen rajoittaa muiden
paadsya osalliseksi hyodysta. Maardysvalta perustuu usein laillisiin oikeuksiin, jotka
kohdistuvat kyseiseen omaisuuseraan. Kolmas kriteeri aineettoman omaisuuden
tunnistamisessa on vastainen taloudellinen hyoty, joka voi ilmeta kustannussaastoina
tai tavaroiden ja palveluiden myyntituottoina (IAS 38.17). Tulevaisuuden tuotto-
odotusten on perustuttava jarkeenkaypaan olettamukseen olosuhteista, jotka kesta-

vat yli omaisuuden taloudellisen vaikutusajan.

IAS 38 -standardin mukaiset yleiset edellytykset taseeseen kirjaamisesta ovat kohdan
21(a) mukaan tulevaisuuden taloudelliset hyddyt sekad kohdan 21(b) mukaan hankin-
tamenon luotettava maaritteleminen. Sisdisesti luodun aineettoman omaisuuden

osalta standardissa esitetdan lisdvaatimuksia, jotka on taytyttdva, ettd taseeseen
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aktivoiminen on mahdollista. Nama esitelladn myohemmin, kun kasitellaan sisdisesti

tuotettua aineetonta omaisuutta tarkemmin.

IAS-standardi maarittelee eri arvostusmenetelmia riippuen siitd miten aineeton
omaisuus on saatu aikaan. Aineettomaan omaisuuteen kohdistuva erillinen hankinta
maaritellaan IAS 38 kohdassa 27 niin, ettd hankintamenoon luetaan kaikki kauppa-
hinnan lisdksi aiheutuvat kustannukset, kuten tullit ja verot, joita ei saada takaisin.
Lisdksi hankintamenoon huomioidaan myds valittomat kustannukset, kuten tyésuh-
de-etuudet ja asiantuntijapalkkiot omaisuuden saattamisesta toimintakuntoon. Kun
aineeton omaisuus hankitaan osana liiketoimintojen yhdistamista, arvostetaan se IAS
38 kohdan 33 mukaan hankintahetken kdypaan arvoon ja merkitdaan taseeseen eril-

[aan liikearvosta.

IAS 38 -standardissa kohdassa 37 maaritellaan kdayvan arvon maaritteleminen niin,
ettd toisiaan tdydentavat omaisuuserat voidaan kirjata yhtena erana, kun niilla on
samanlaiset taloudelliset vaikutusajat. Naista esimerkkeina ovat brandi tai brandini-
mi, joita kdytetaan yleensd puhuttaessa joukosta toisiaan tdaydentavistd omasuuseris-
ta, kuten tavaramerkki ja siihen liittyva myyntinimike. Kayvan arvon maarittelyssa
kdytetadn apuna vastaavaan omaisuuteen liittyvaa tarkasteluajankohdan ostonotee-
rausta toimivilla markkinoilla. Jos silla hetkellad ei ole ostonoteerauksia, kdytetaan
viimeksi toteutunutta vertailukelpoista liiketointa, missa huomioidaan mahdolliset
muutokset taloudellisissa olosuhteissa tekopdivamaarien valilla. Jos toimivia markki-
noita ei ole, arvostetaan omaisuusera parhaan tiedon mukaan vastaavasta erasta
maksettavaan kauppahintaan, toisistaan riippumattomien osapuolten kesken. (IAS

38.39.)

Edelld maariteltyjen lisaksi standardi nimeaa joitain kdayvan arvon maarittelyssa kay-
tettdvia arvostusmenetelmia, joita voidaan kayttaa liiketoimintojen yhdistamiseen
liittyvassa aineettomien hyddykkeiden arvon maarittelyssa. Naita ovat nettorahavir-
tojen diskonttaaminen nykyarvoonsa sekd menojen arvioiminen, mitka saastyvat,
kun yritys omistaa aineettoman omaisuuden itse. IAS 38 -standardin kohdan 41(b)

mukaan ndita ovat mm. lisenssisopimukseen perustuva relief from royalty -menetel-
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ma eli rojaltimaksuista aiheutuvat kustannussaastot seka omaisuuden uudelleen luo-

misesta tai korvaamisesta uudella aiheutuvat kustannukset.

EU-lainsdadannon mukaan kirjanpidon on annettava oikea ja riittdava kuva yrityksen
toiminnasta. Keskeinen periaate aineettomien oikeuksien arvostamisessa on
hankinta- tai tuotantoperiaate. Aineettomat oikeudet poistetaan niiden taloudelli-
sena vaikutusaikana eli vahintaan viiden ja maksimissaan 10 vuoden aikana. EU-
lainsddadannon mukaan aineettomat oikeudet ovat vastikkeellisesti hankittuja tai
yritys on luonut ne itse. Tallaisia aineettomia oikeuksia voivat olla esimerkiksi kehi-
tystoiminnan menot; toimiluvat, tavaramerkit, patentit tai vastaavat; liikearvo, silloin
kun se on hankittu vastikkeellisesti sekda ennakkomaksut. EU-lainsdadannon puit-
teissa voidaan sanoa, etta brandi ei ole aineettomana oikeutena aktivoitavaa omai-
suutta, kun yritys on luonut sen itse. (EU Parlamentin ja Neuvoston direktiivi

2013/34/EU.)

Sisdisesti aikaansaatujen aineettomien hyodykkeiden kohdalla on monesti ongelmal-
lista arvioida, tayttavatko ne IAS 38 -standardin kohdan 51 mukaiset kirjaamisedelly-
tykset. Aineettoman omaisuuden kohdalla on vaikea maaritelld onko kyseessa yksi-
|6itava omaisuuserd, johon kohdistuu tulevaisuudessa taloudellisia hyotyja. Lisaksi
hankintamenon maarittelemiseksi kustannukset pitdisi pystya erottamaan luotetta-
vasti niin, ettd ne voidaan jaotella sisdisesti tuotetun omaisuuden aikaansaamiseen
liittyviin kuluihin sekda menoihin, jotka kohdistuvat sisdisesti tuotetun omaisuuden
yllapitoon, kehittamiseen ja toimintaan liittyviin kuluihin (IAS 38.51(b)). Siksi IAS-
standardit sisdltavat lukuisia lisdvaatimuksia, jotka on taytyttdva, ettd omaisuuseran

aktivoiminen taseeseen on mahdollista.

IAS 38 -standardin kohdan 52 mukaan yrityksen arvioidessa kirjaamisedellytyksia
sisdisesti aikaansaatu aineeton omaisuus on jaettava tutkimus- ja kehittdmisvaihee-
seen. Jos omaisuusera ei ole jaettavissa tutkimus- ja kehittamisvaiheeseen, kasitel-
Iaan siita aiheutuneita kustannuksia kokonaisuudessaan tutkimusvaiheessa synty-
neiksi kohdan 53 mukaisesti. Standardissa kasitteilla “tutkimusvaihe” ja "kehittamis-
vaihe” on normaalia laajempi merkitys ja standardissa luetellaan esimerkkeja mo-

lemmista toiminnoista.
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Tutkimustoiminnassa ja sisdiseen projektiin liittyvassa tutkimusvaiheessa syntynytta
aineetonta hyodyketta ei voida merkita taseeseen IAS 38 -standardin kohdan 54 mu-
kaan. Kaikki tallaisesta toiminnasta aiheutuneet kulut merkitadn vuosikuluiksi niiden
toteutumisajankohdan mukaan. Menettely perustuu IAS 38 -standardin kohdan 55

mukaan siihen, etta yritys ei pysty vield tutkimusvaiheessa nayttamaan toteen tallai-
sesta toiminnasta syntyvaa aineetonta hyddyketta, johon liittyisi vastaisia taloudelli-

sia hyotyja.

IAS 38 -standardin kohdan 57 mukaan kehittamistoiminnassa tai sisdiseen projektiin
liittyvassa kehittamisvaiheessa syntynyt aineeton hyddyke merkitaan taseeseen, kun

kaikki seuraavat edellytykset tayttyvat:

(a) hyodyke on teknisesti saatettavissa valmiiksi niin, etta sen voi myyda tai kayt-
taa

(b) yritys aikoo saattaa hyddykkeen valmiiksi ja kdyttda tai myyda sen

(c) yritys pystyy hyodyntamaan tai myymaan hyodykkeen

(d) hyodykkeeseen liittyva vastainen taloudellinen hyoty on todistettavissa esi-
merkiksi niin, ettd hyodykkeeseen liittyvilla tuotoksilla tai hyodykkeella itsel-
[aan on toimivat markkinat, tai jos hyddyketta kaytetaan sisaisesti, siita ai-
kaansaadaan hyotyja

(e) kaytettavissa olevien teknisten, taloudellisten ja muiden tarvittavien resurssi-
en olemassaolo hyodykkeen valmiiksi saattamiseen ja kayttamiseen tai myy-
miseen

(f) luotettavasti selvitettavat kustannukset, jotka on aiheutunut aineettoman

hyodykkeen kehittamisvaiheesta.

Edelld esitetyista lisdvaatimuksista aineettoman omaisuuden aktivoimiseksi tasee-
seen poiketen, IAS 38 -standardin kohtien 63 ja 64 mukaan mm. brandeja ja asiakas-
luetteloita ei saa aktivoida taseeseen aineettomiksi oikeuksiksi, koska niihin kohdis-
tuvat kulut eivat ole erotettavista liiketoiminnan kehittamiseen liittyvista kuluista,

jolloin ne on kasiteltava vuosikuluina.
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IAS 38 -standardin kohdan 65 mukaan sisdisesti tuotetun aineettoman hyddykkeen
hankintameno on kulujen yhteismaara, jotka syntyvat siita padivasta lahtien, kun
omaisuusera tayttaa aiemmin esitetyt taseeseen kirjaamisen edellytykset (kohdat 21
ja 22) seka kehittamisvaiheeseen liittyvat edellytykset (kohta 57) taseeseen kirjaami-
sesta. Aineettoman omaisuuden hankintamenossa ei saa kuitenkaan huomioida,
kohdan 71 mukaan, siihen liittyvia aiemmin kuluksi kirjattuja menoja. Aineettoman
omaisuuden hankintamenoon luetaan IAS 38 -standardin kohdan 66 mukaan kaikki
omaisuuseraan valittdmasti liittyvat sen luomisesta, kehittamisesta ja valmiiksi saat-
tamisesta aiheutuneet kustannukset. Tallaisia kustannuksia ovat mm. materiaalit ja
palvelut, tydsuhde-etuudet, laillisten oikeuksien rekisterdintiin liittyvat palkkiot seka
patenteista ja lisensseista tehdyt poistot, joita on hyédynnetty aineettoman omai-
suuden aikaan saamiseksi. Jos aineettomaan omaisuuseraan liittyvat kustannukset
eivat tayta edella esitettyja taseeseen kirjaamisen edellytyksia, kirjataan ne aina ku-

luksi toteutumisajankohdan mukaan.

IAS 38 -standardin kohdan 74 mukaan aineettomat oikeudet arvostetaan hankinta-
menoonsa vahennettyna kertyneilla poistoilla ja arvonalentumistappioilla. Vaihtoeh-
toisesti kohdan 75 mukaan arvostus on mahdollista tehda omaisuuden kaypaan
arvoon eli uudelleenarvostusmenetelmalla. Uudelleenarvostukseen perustuva arvo
on aineettoman hyoddykkeen kdypa arvo arvostuspdivana vahennet-tyna kertyneilla
poistoilla ja arvonalentumistappioilla. Kdyvan arvon menetelmaa kaytettaessa arvon
tulee perustua omaisuuden arvoon toimivilla markkinoilla, minka lisaksi arvostami-
nen tulee tehda riittdvan useasti ettei kirjanpitoarvon ja markkina-arvon valille paase
syntymaan olennaista eroa. IAS 38 -standradin kohdan 76 mukaan on huomioitava,
ettd uudelleenarvostusmallia ei voida kadyttaa sellaisiin aineettomiin hyoédykkeisiin,
joihin liittyvat kustannukset on aiemmin kirjattu kuluksi tai alkuperaista kirjaamista
muuhun kuin hankintamenoon. Uudelleenarvostusmenetelmaa voidaan kuitenkin
kayttaa kohdan 77 mukaisesti silloin, kun aineettomaan omaisuuseraan on kohdis-
tunut kuluja jo ennen kuin se on tayttanyt standardin mukaiset taseeseen kirjaamis-
edellytykset, jolloin koko tallaiseen omaisuuseradn voidaan soveltaa uudelleenar-

vostusmallia.



Taulukko 1. Omaisuuden uudelleenarvostamisen kasittely kirjanpidossa IFRS-

standardien mukaan (mukaillen Bragg 2010, 124).

Tulos

Kasittely kirjanpidossa

kasvanut arvo, kun ei ole aiempaa ar-
vonalenemista

kokonaistuottojen ja oman paaoman
kasvu (arvonkorotusrahasto), kun ar-
vonnousu kasitelldan ylijaamana

kasvanut arvo, kun kirjanpidossa on
aiempi arvonaleneminen

tulokseen kirjaaminen aiempaa ar-
vonalenemista vastaan, jaannos kasvat-
taa kokonaistuottoja

pienentynyt arvo, kun ei ole aiempaa
arvonnousua

kuluksi kirjaaminen

pienentynyt arvo, kun kirjanpidossa on
aiempi arvonnousu

tulokseen kirjaaminen aiempaa arvon-
nousua vastaan silta osin, kun ylittaa

oman padoman kasvuna kasitellyn ar-
vonkorotusrahaston, jaannos kirjataan
tulosvaikutteisesti

IAS 38 -standardin kohdan 87 mukaan oman pdadaoman arvonkorotusrahasto voidaan
siirtaa voittovaroihin, kun aineettoman omaisuuden arvonnousu realisoituu. Realisoi-
tuminen on mahdollista esimerkiksi, kun hyddykkeesta luovutaan tai se poistetaan
kaytosta. Arvonnousun realisoituminen on mahdollista my&s aineettoman hyodyk-
keen kdyton aikana, jolloin arvonnousun maara on uudelleenarvostettuun arvoon
perustuvien poistojen ja alkuperdiseen kirjanpitoarvoon perustuvien poistojen vali-
nen erotus. Siirto uudelleenarvostusrahastosta voittovaroihin ei ole tulosvaikuttei-

nen.

Aineettomille oikeuksille voidaan maaritelld IAS 38 -standardin kohtien 88 - 89 mu-
kaan rajallinen tai rajaton taloudellinen kaytt6ika, mika maarittelee omaisuuseran
kasittelyn kirjanpidossa. Omaisuuden kayttoikdan vaikuttavia tekijoita ovat Braggin
(2010, 124) mukaan mm. kilpailutilanne, omaisuuseran hallinnointiaika, varojen riip-
puvaisuus muista varallisuuseristd, tuotteen elinikd vastaavanlaisella omaisuudella,

omaisuuden huolehtimisesta aiheutuvat kustannukset, markkinoiden stabiilius, varal-
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lisuuden vanhentuneisuus seka varojen odotettavissa oleva kayttoika. Aineettoman
omaisuuseran elinidn arviointi on tehtava vanhentumisen ndakokulmasta, kun huomi-
oidaan mm. teknologian kehittymisesta aiheutuvat muutokset. Uudelleenarvioinnis-
sa on huomioitava omaisuuteen mahdollisesti kohdistuvien laillisten oikeuksien voi-
massaoloaika seka ndiden oikeuksien uudistamisesta aiheutuvat kustannukset, jolloin
ne luetaan osaksi omaisuuden arvoa uudelleen arvostettaessa (IAS 38.96). Aineetto-
man oikeuden elinikdaan vaikuttaa myds IAS 38 kohdan 94 mukaan siihen kohdistuvi-
en sopimusten voimassaoloajat, kun kayttéoikeus perustuu esimerkiksi kolmannelta
osapuolelta sopimuksella hankittuun oikeuteen. Aineettoman hyddykkeen taloudel-
lista vaikutusaikaa madriteltdessa siihen ei saa IAS 38 kohdan 94 mukaan sisaltaa

sopimuksien tai oikeuksien tulevia uudistamisjaksoja. (Bragg 2010, 124-125.)

IAS 38 -standardin kohdan 97 mukaan aineettomat oikeudet poistetaan niiden talou-
dellisena vaikutusaikana, jos aika ei ole luotettavasti maariteltavissa kaytetaan tasa-
poistomenetelmaa. Aineettomien oikeuksien poistoaika voi olla standardin mukaan
maksimissaan 20 vuotta. Jos aineettoman oikeuden taloudellinen vaikutusaika ylittaa
20 vuotta, tulee poistot tehda parhaan arvion mukaan. Lisaksi on huomioitava omai-
suuseraan kohdistuvat arvonalenemiset seka esittaa tilinpaatoksessa syyt, jos 20

vuoden poistoaika on ylitetty.

Poistot kasitelldan yleensa tulosvaikutteisesti, mista voidaan kuitenkin poiketa koh-
dan 99 mukaan, jos aineeton omaisuusera liittyy yrityksen toisen omaisuuseran tuot-
tamiseen. Talléin aineettomasta omaisuuserasta tehdyt poistot voidaan kasitella tuo-
tettavan omaisuuden arvon lisdyksena taseessa. Nadin kasitellyt poistot véhennetaan
kuluina aikanaan, kun ndin tuotetusta omaisuudesta saatavat tulot realisoituvat. Ra-
jattoman taloudellisen vaikutusajan omaavalle aineettomalle omaisuuserille ei hy-
vaksyta poistoja (IAS 38.107). Aineettomiin omaisuuseriin sovellettavat poistoajat ja
—menetelmat on arvioitava tilikausittain, jos erien taloudellisissa vaikutusajoissa ja
tulevaisuuden tuotto-odotuksissa todetaan muutoksia, on poistoaikaa tai menetel-
maa muutettava vastaamaan uutta tilannetta. Jos aineettomalle omaisuudelle on
mahdollista maaritelld taloudellinen kdyttoika, on siita aloitettava poistot heti. (Bragg

2010, 126.)
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Edella esitetyn lisdaksi yritykselle syntyy monesti kustannuksia, jotka vaikuttavat sisai-
sesti luotuun liikkearvoon positiivisesti. Tasta ei kuitenkaan aiheudu IAS 38 -standar-
din mukaista taseeseen merkittavaa aineetonta hyodykettd, koska se ei tayta stan-
dardin mukaisia kirjaamisedellytyksia. IAS 38 -standardin kohdan 49 mukaan sisadises-
ti luotua liikearvoa ei merkita taseeseen, koska se ei ole yrityksen maardysvallassa
oleva yksil6itava resurssi. Syntyneet menot eivat ole erotettavissa eika ne aiheudu
sopimukseen tai laillisiin oikeuksiin perustuvasta omaisuuserasta, minka arvo on luo-
tettavasti maariteltavissa. IAS 38 -standardin kohta 50 tdydentaa vield edellista maa-
raamalld, etta yrityksen markkina-arvon ja kirjanpidon nettovarojen valista erotusta
ei saa kasitella yrityksen maaraysvallassa olevana aineettoman omaisuuden hankin-

tamenona.

EU-lainsdaadanto tukee kaytantoa, ettd vain olemassa olevat omaisuuserat voidaan
huomioida aineettoman oikeuden arvonmaarityksessa. Siten esimerkiksi tulevaisuu-
teen liittyvia arvoa kasvattavia tekijoita, kuten uudet tuotantolaitokset, myymalat tai
brandilaajennukset, ei voida huomioida kirjanpidossa. IAS-standardien mukaan tallai-
set olemassa olemattomat tekijatkin voitaisiin huomioida, kuten joustavammin US

GAAP -kdytanto ne madrittelee. (Kapferer 2008, 513.)

2.2.3 US GAAP

Yhdysvaltojen kirjanpitostandardit US GAAP (generally accepted accounting
principles) maarittelevat aineettomille oikeuksille kaksi vaatimusta: erotettavuus
muusta liiketoiminnasta niin, etta voidaan siirtda edelleen erilldan muusta yhtidsta ja
omaisuuserdalle voidaan kohdistaa yksiselitteisesti osuus yrityksen tuotoista (Kapferer
2008, 512). FASB:n pykaldssa 141 luetellaan Yhdysvalloissa hyvadksyttavat aineetto-
mat oikeudet kirjanpidossa. Luettelo ei sisdlla mm. markkinaosuutta tai osaamista
arvostettavana omaisuuserana kuten ei myoskaan brandipadomaa. Yleisesti ottaen
FASB (Financial Accounting Standards Board), joka huolehtii yksityissektorin kirjanpi-
tomaarayksista Yhdysvalloissa, ottaa enemman taloudellisen Idhestymistavan aineet-

tomiin oikeuksiin kuin laillisen omaisuuden arvostamisen.
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US GAAP standardit maarittelevat IFRS-standardien mukaisesti, etta rajattoman
kayttéian omaavat aineettomat oikeudet uudelleenarvostetaan vuosittain arvon
varmistamiseksi. US GAAP kdaytanndn mukaan verrataan omaisuuseran arvoa sen
diskonttaamattomaan kassavirtaan, jos arvo on isompi, tehdaan erotuksesta alaskir-
jaus. Alennettu tasearvo on omaisuuseran uusi kuluperusta eika arvonalenemisen
palautuksia taseeseen sallita. Menetelman heikkoutena voi olla Shamrockin (2012,
191) mukaan se, ettd diskonttaamaton kassavirta huomioi odotetut realisoituvat
operationaaliset muutokset, kuten myyntitulot, mutta ei esimerkiksi kasvavan myyn-
tikapasiteetin vaikutuksia kassavirtaan. IFRS:n ja US GAAP:n kesken on hieman eroa
kdyvan arvon maarittelyssa, kun US GAAP:n mukainen kdytantd on maaritella kaypa
arvo omaisuuserdn korkeimman markkinoilta saatavan loppuhinnan (exit price)

mukaan. (Mts. 191-192.)

Aineettoman omaisuuden arvostuseroista johtuen esimerkiksi IFRS-standardien mu-
kaisesti arvostettu goodwillin kirjanpitoarvo pienenee US GAAP kdytannon mukaan
arvostettua nopeammin, koska IFRS kaytannot ei salli niin paljon tulosvaikutteisia
toimia kuin US GAAP (Shamrock 2012, 202). Kirjanpitokdytannot jattavat edelleen
ulkopuolelleen sisdisesti luodut brandit. Tama perustuu kirjanpidon varovaisuuden
periaatteeseen. Jos brandilla ei ole kayty kauppaa, silla ei katsota olevan kirjanpidolli-
sesti luotettavaa arvoa, vaan sen katsotaan olevan mahdollinen brandipdadaoman ar-

vo. (Kapferer 2008, 512.)

2.3 Brandipadaoma

Kapfererin (2008, 508) mukaan sana brandipdadoma koostuu ‘pddomasta’ taloudelli-
sessa merkityksessa sekd ‘pddoman’ ja ‘brandin’ yhdessa luomasta mielleyhtymasta.
Sana ‘padoma’ tarkoittaa kirjaimellisesti omistajan vaatimusta yritykselle eli omista-
jan intressia liiketoiminnassa. ‘Pddoma’” muodostuu yrityksen pitkaaikaisista inves-
toinneista, joita kasitelladn yrityksen varoina. Yhdistettyna ‘brandipadoma’” merkitsee
markkinointinakdkulman ja taloudellisen nakdkulman yhdistamista, mika jakaa kou-

lukunnan kahtia, joista osa puhuu kuluttajalahtoisestd brandipadomasta ja osa rahal-
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lisesta brandipadomasta. Siksi brandipadomaa voidaankin tarkastella asiakasnako-
kulmasta tai yrityksen nakokulmasta, joista tama tutkimus keskittyy yrityksen nako-
kulmaan. Yrityksen ndakokulma on valittu, koska brandipaaoman merkitysta ja nykyti-
lannetta suomalaisissa pk-yrityksissa ei ole tutkittu aiheen ajankohtaisuudesta huo-

limatta. (Mts. 508.)

Brandipadaoman sisaltamat muuttujat voidaan jakaa ei-rahamaaraisiin ja rahassa mi-
tattaviin arvoihin. Kuluttajanakdkulmasta brandipadaoman arvo on markkinaldahtéinen
ja perustuu kayttaytymistieteisiin. Kuluttajan nakékulmasta brandiarvo on kvalitatii-
vinen ominaisuus, kuten brandin tunnistettavuus, laatu, imago tai brandiuskollisuus.
Yrityksen nakokulmasta brandipaaomalla on rahallinen arvo, joka perustuu brandin
kustannuksiin, markkina-arvoon tai tuottoihin. Brandin taloudellista arvoa maaritel-
tdessa on syyta kuitenkin muistaa, etta brandi syntyy mielikuvista ja odotuksista, ja
sen taloudellinen rooli on lisdarvon tuottaminen. Sen takia ei pida unohtaa, etta il-

man tuotetta tai palvelua ei ole brandia. (Kapferer 2008, 508.)

Kapfererin (2008, 509) mukaan vahva brandipadaoma voidaan maaritella seuraavasti:
vahva bréndi on nimi, mikd vaikuttaa kuluttajien ostopddtéksiin tarjoamansa lisdar-

von takia, ja omaa kannattavan taloudellisen konseptin.

Tassa korostuvat seuraavat tekijat:

e Nimi yhdistetdaan houkuttelevaan ja yksilolliseen arvoon, jotka vaikuttavat os-
topaatokseen.

e Brandin voidaan sanoa olevan vahva, kun brandin idea on ihmisten mielikuva,
esimerkiksi BMW on paras auto.

e Brandilla saavutetaan taloudellista kannattavuutta.

Trobergin (2013, 39 ) mukaan brandille ei ole mahdollista maaritella taloudellista
kayttoikaa, koska brandin kohdalla sen vaikutusajan voidaan katsoa olevan rajaton.
Siksi brandipdadomasta ei pitdisi tehda poistoja, vaan se pitdisi arvioida vuosittain ar-
vonalenemistestilld. Brandipadoman kohdalla pitdd huomata, ettd rajaton kayttoika

ei kuitenkaan tarkoita, ettd sen taloudellinen vaikutusaika olisi paattymaton. Jos
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brandi heikkenee niin, etta siihen ei esimerkiksi kohdistu enaa tulevaisuuden tuotto-
odotuksia eika sen katsota vaikuttavan kuluttajien ostopaatoksiin, pitaa brandipaa-
oman aktivoitu arvo alaskirjata taseesta, kuten muidenkin omaisuuserien kohdalla
tehdaan. Arvonalenemisen testaamiseen liittyy epavarmuustekijoita tuloksen luotet-
tavuuden kannalta, koska testin sisaltoa ei ole esimerkiksi standardilla saannelty,
jolloin jokainen yritys voi joustavasti maaritellad sen haluamallaan tavalla. Testin lop-
putuloksen kannalta voidaan varmasti sanoa, etta merkitysta on silla, kaytetdaanko
diskontattua vai diskonttaamatonta kassavirtaa brandipadaoman arvon laskentape-

rusteena. (Mts. 39.)

Arvioinnissa vaikeutta aiheuttaa myds se miten lisdarvoa aiotaan luoda. Wyattin
(2008, 222) mukaan brandit tuottavat arvoa niihin tehtyjen investointien ja aiheutu-
neiden kustannusten perusteella, joiden avulla tavoitellaan tulevaisuuden kassavirto-
ja. Aineettoman padoman aiheuttamista kustannuksista on esitetty eri tutkimuksissa
hieman ristiriitaisia tietoja, liittyen |ahinna eri toimintojen vaikutusajasta yrityksen
liilketoiminnassa. Esimerkiksi yrityksen markkinointikulujen katsotaan yleisesti vaikut-
tavan yrityksen nykytuottoihin eli lyhyen aikavalin tulokseen. Nakamuran (2005, 28)
ndakemys on, ettd mainonta helpottaa uusien tuotteiden lanseeraamisessa markki-
noille, jolloin markkinoinnilla katsotaan olevan pitkan aikavalin vaikutus tuottoihin.
Nakemyserot voivat johtua myos siita, etta tulevaisuuden tuotto-odotukset ovat
epdvarmoja ja sen seurauksena myos niiden luotettavuus on heikko. Markkinoinnin
vaikutusaikaan lyhyella tai pitkalla aikavalilla voi vaikuttaa my6s markkinointiin kay-
tettdvat lilan suuret rahasummat, joille ei ole mitaan takuita tuottavatko ne vai eivat.

(Wyatt 2008, 231-232.)

Markkinointipanoksia ja niiden vaikutuksia aineettomaan pddomaan voidaan tarkas-
tella useammalta eri kannalta. Mainonnan vaikutusta kuluttajiin voidaan mitata arvi-
oimalla sen vaikuttavuutta branditunnettuuteen, imagoon, brandin huomioimiseen,
brandi vaihtoehtoihin sekd myyntiin. Lisaksi pitdisi pyrkid arvioimaan, miten mainon-
nalla saavutetut vaikutukset pystytdan hyddyntamaan edelleen ajan kuluessa. Mark-
kinointipanoksia arvioitaessa korostuu eri medioiden, kuten tv:n ja internetin roolit

mainonnassa, niiden tehokkuus seka saadut synergiaedut. Markkinoinnin arvioinnis-

sa on selvitettava myos kilpailumarkkinoinnin rooli ja vaikutus, jos arvioidaan arvon
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tuottamista ja hyotyjen kestoaikaa esimerkiksi mittaamalla markkinaosuuden kasvua
tai hintapreemion tukemista. Aiempien tutkimusten valossa on todettu, etta hetkit-
tdinen mainonta tuottaa parhaiten, kun pitkdkestoinen markkinointi voi jopa alentaa

brandin arvoa. (Wyatt 2008, 232.)

Wyattin esittelema viimeinen mittauskategoria on tuotokset, joista voidaan todeta
heti, etta tavaramerkit toivat 10-30 %:a enemman tuottavuutta yrityksille. Barth,
Clement, Foster & Kasznik (1998, 41) I6ysivat, ettad brandiarvo on positiivisesti yhtey-
dessa padoman markkina-arvoon. Brandiarvo on taten hiljalleen arvorelevantti mark-
kinointikuluihin, liikevoittoon, kasvuun, markkinaosuuteen, tunnistettaviin brandiva-
roihin ja analysoijien tuottoennusteisiin nahden. Taman vaikutus korostuu palveluyri-

tyksissa enemman kuin tuotantoyrityksissa. (Wyatt 2008, 233.)

Wyattin (2008, 242) ndakemyksen mukaan yrityksen goodwill, josta osan muodostaa
brandipddaoma, on US GAAP kdytdanndn mukaan vuosittaisella arvonalentumisen tes-
taamisella arvorelevantti, muttei luotettavasti mitattavissa. Goodwillin kohdalla on-
gelmaksi muodostuu, vaikka se olisi vastikkeellisesti hankittu, ettd sen arvonmaaritys
on epdvarmaa. Tama johtuu siita, ettd kauppahinta on ostajan nakemys kaupankoh-
teesta ja se on monesti ylihinnoiteltu, johtuen ostajan odottamista tulevaisuuden
hyodyista. Myds kustannusten kohdistaminen goodwilliin ja sen arvostaminen kus-
tannusten perusteella ei valttamatta tuota luotettavaa tulosta. Wyatt ndakee brandi-
en tuotoksena arvontuottamisen, joka sisaltaa pitkalla aikavalilla asiakasarvon luomi-
sen ja asiakasuskollisuuden. Wyattin tutkimuksen mukaan on kuitenkin selvaa, etta
epaluotettavastikin mitattu omaisuus vihjaa nakymattomien varojen olemassa olosta

esimerkiksi sijoittajille ja muille yrityksen ulkoisille sidosryhmille. (Mts. 244.)

Iso-Britanniassa on ollut mahdollista aktivoida brandipdadaoma taseeseen 1990-luvun
lopulta ldhtien tiettyjen ehtojen tayttyessa. Nain ovat useammat yritykset tehneet-
kin, mista aiheutui ikava lieveilmio, kun heikon taseen omaavat yhtiot aktivoivat
brandipddoman aineettomana oikeutena taseeseen kiertdadkseen porssisaantoja.
Tallaisten taseiden katsottiin olevan sisalloltdaan arvorelevantteja, mutta niissa kat-
sottiin olevan vain vahan uskottavuutta. Tammaoisessa tapauksessa herdd myos ky-

symys, ettd mika on johdon motivaatio yrityksen taloudellisessa raportoinnissa? Kos-



29

ka ndin esitettyina raportit eivat anna riittavaa ja oikeaa kuvaa yrityksen taloudelli-

sesta asemasta. (Wyatt 2008, 231.)

3 Brandipaaoman arvostusmenetelmat

3.1 SFS ISO 10668 -standardi

Kansainvalinen SFS ISO 10668 -standardi maarittelee brandin taloudellisen arvon-
maarityksen puitteet, mista tuloksena saatava brandipadaoman arvo kuvaa brandista
saatavaa taloudellista hyotya sen taloudellisena vaikutusaikana. Standardi maaritte-
lee erilaisia arvonmaaritysmenetelmia seka tulosten raportointitapoja. Standardi
maarittelee arvonmaaritykselle yleisia vaatimuksia, kuten luotettavuuden, tietojen
validiteetin ja avoimuuden mm. kdytettyjen muuttujien ja tehtyjen oletusten rapor-
toinnissa. Arvostusmenetelman on oltava niin luotettava, etta toistamalla arvonmaa-
ritys, saadaan vertailukelpoinen tulos. Arvonmaarittdjan on oltava puolueeton taho
ja otettava riittavasti huomioon taloudelliset, kdyttaytymisperusteiset sekd oikeudel-

liset muuttujat. (SFS 10668, 2010, 8.)

Standardin maarittelemia erityisvaatimuksia arvonmaaritykselle ovat sen kayttotar-
koitus, arvokonsepti sekd brandin yksildiminen. Arvonmaarityksen tarkoituksesta on
syyta kuvata mm. sen kayttotarkoitus, kohdeyleiso ja yksiloida maariteltava omai-
suusera. Brandin arvonmaarityksen tarkoitus maarittelee arvokonseptin eli sovellet-
tavan arvostusmenetelman. Kayttotarkoituksena voi olla esimerkiksi johdon infor-
maatio tai strateginen suunnittelu, kirjanpito tai oikeudellinen transaktio. Standardis-
sa maaritellaan kolme arvonmaaritysmenetelmaa: kustannus-, markkinahinta- ja

tuottoperusteinen arvostusmenetelma. (SFS 10668, 2010, 10.)

Kustannusperusteinen menetelma mittaa brandipddomaa sen rakentamiseen kaytet-

tyjen investointien perusteella tai brandin korvaamisesta tai uusimisesta aiheutuvien
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kustannusten avulla. Brandi-investoinnit muodostuvat sen rakentamisesta ja suo-
jaamisesta aiheutuvista kustannuksista arvopdivdan mennessa. Brandin korvaamises-
ta tai uusimisesta aiheutuvat kustannukset huomioidaan arvostamispaivan kustan-
nustasolla, missa huomioidaan myds tunnettuuden ja brandivahvuuden havidminen.
Kustannusperusteinen arvostusmenetelma olettaa, etta sijoittaja maksaisi brandista
enintddn sen korvaamisen tai uudelleen rakentamisen aiheuttamien kustannusten

verran. (SFS 10668, 2010, 18.)

Kustannusperusteista menetelmaa voidaan kayttaa silloin, kun muut menetelmat
eivat sovellu kayttotarkoitukseen, ja kun arvioijalla on kaytettavissa luotettavia tieto-
ja kustannusten arviointiin. Tassa menetelmassa on kuitenkin huomioitava se, etta
kaytettava tieto on takautuvaa tietoa syntyneista kustannuksista, eika siind huomioi-
da tulevaisuuden tuotto-odotuksia lainkaan. Kustannusperusteisen menetelman
avulla voidaan arvioida muilla arvostusmenetelmilla saatujen tulosten johdonmukai-

suutta ja jarkevyytta. (SFS 10668, 2010, 18.)

Markkinaperusteinen arvostusmenetelma perustuu muiden markkinoilla olevien os-
tajien maksamiin kauppasummiin vastaavanlaisista omaisuuserista. Markkinoilta saa-
tavaa oletettavaa hinta-arviota pitaa tarkastella arvioitavan ja vertailukohteena ole-
van brandin valisilla eroilla. Valituille vertailukohteille maaritellaan kertoimet niiden
ostohintojen perusteella, joita sovelletaan arvioinnin kohteena olevan brandin osate-

kijoihin. (SFS 10668, 2010, 16.)

SFS 10668 -standardin (2010, 18) mukaan markkinaperusteista arvostusmenetelmaa
kaytettdaessa on huomioitava, ettd markkinoilla tapahtuneet transaktiot pitaa olla
tapahtunut lahelld arvostuspdivaa, etta niitd voidaan pitaa vertailukelpoisina. Vertai-
lukohteeksi valittavilla brandeilld on oltava samoja ominaisuuksia kuin arvioitavana
olevalla. N&ita ovat esimerkiksi brandivahvuus, tavarat tai palvelut seka taloudellinen
ja oikeudellinen asema. Markkinaperusteisessa arvonmaaritysmenetelmassa on huo-
mioitava, ettd markkinoilla tapahtuneiden kauppojen hinnat ovat riippumattomien
osapuolten neuvottelemia, eika aina ole valttamatta tiedossa ostohinnan maarayty-

miseen vaikuttavia tekijoita, esimerkiksi strategisia arvoja tai synergiaetuja. (Mts. 18.)
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Tuottoperusteinen arvonmaaritysmenetelma perustuu brandin odotettavissa olevien
taloudellisten hyotyjen nykyarvoon sen taloudellisena vaikutusaikana. Tuottoperus-
teinen arvostusmenetelma maarittelee brandipadaoman tulevien verojen jalkeisten
kassavirtojen muuntamisella diskonttaamalla nykyarvoonsa. Standardi esittelee use-
amman menetelman niiden kassavirtojen maarittelemiseksi, mitka ovat kohdistetta-

vissa brandiin. (SFS 10668, 2010, 12.)

Hintapreemiomenetelma vertaa brandatysta tuotteesta tai palvelusta saatavaa lisa-
kassavirtaa verrattuna brandaamattomaan tuotteeseen. Lisdakassavirtaa arvioitaessa
on eliminoitava brandiin liittymattomat tekijat, joiden myota brandatysta tuotteesta
tai palvelusta voidaan veloittaa korkeampaa hintaa. Hintapreemiosta on huomioitava
pois sen mahdollistamisesta aiheutuvat lisdkustannukset. Monellakaan toimialalla ei
valttamatta ole branddaamatonta tai geneerista tuotetta, jolloin vertailu tehdaan

markkinoilla olevaan heikoimpaan brandiin. (SFS 10668, 2010, 12.)

SFS 10668 -standardin (2010, 14) mukaista rojaltivapausmenetelmaa kadytetaan rojal-
timaksujen nykyarvon maarittamisessa, kun brandin kayttajalla on sen kayttooikeus,
johon rojaltit perustuvat. Rojaltivapausmenetelmalla laskettu brandin arvo on rojal-
timaksujen nykyarvo, mika sadstetdan omistamalla brandi. Arvonmaarityksessa kay-
tettdva rojaltitaso maaritelldan vastaavien brandien lisensointijarjestelmien ja bran-
din tuottojen jakaantumisen lisenssinantajan ja -saajan kesken tehtavan analyysin
perusteella. Tuloksen kannalta on olennaista, etta rojaltitaso on lahellad vastaavanlai-

sia brandeja samanlaisilla ominaisuuksilla. (Mts. 14.)

Edelld esitettyjen tuottoperusteisten arvostusmenetelmien lisdksi standardi esittelee
myo6s muita tulevaisuuden taloudellisiin hyotyihin perustuvia menetelmia. Nama pe-
rustuvat brandin mahdollistamaan lisakassavirtaan tai kustannussaastoihin. Nama
ovat kaytannossa monivaiheisia menetelmia, joissa korostuu monesti kdyttaytymis-
perusteiset tekijat, joiden maaritteleminen luotettavasti ei ole mahdollista pk-

yrityksessa. Taman takia naita ei kasitella tassa tutkimuksessa yksityiskohtaisemmin.

SFS 10668 -standardin (2010, 16) mukaan diskonttauskorkoa maariteltdessa huomi-

oidaan kaikki ne riskit, joita ei ole huomioitu kassavirtoja tai omaisuuseran taloudel-
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lista vaikutusaikaa maaritettdessa. Kassavirtojen diskonttaamisessa kdytetdadan samaa
diskonttauskorkoa kuin kokonaisliiketoiminnan tuottamien kassavirtojen diskont-
taamisessa eli pddoman painotettua keskiarvoa (WACC). Diskonttauskoron on kuvat-
tava brandin riskeja, joita ovat mm. markkinariskit seka kayttaytymisperusteiset ja

oikeudelliset riskit. (Mts. 16.)

Kun brandin arvonmaaritysta tehdaan tuottoperusteisesti, pitaa brandin taloudelli-
sessa vaikutusajassa huomioida toimialan yleinen kehityssuunta. Arvonmaarityksessa
kaytettava ennusteaika ei saa ylittda brandin jaljella olevaa taloudellista vaikutusai-
kaa. Brandin arvoon sisaltyvat poistojen muodostamat verohyodyt eritelldan arvon-
maaritysraportissa omana erdanaan. Tuottoperusteisessa arvotuksessa kaytetaan ta-
loudellisiin perusperiaatteisiin perustuvaa odotettavaa pitkan aikavalin kasvunopeut-

ta. (SFS 10668, 2010, 16.)

Brandin arvonmaarityksen on sisadllettava kaikki merkityksellinen taloudellinen tieto.
SFS 10668 -standardin (2010, 18) mukaan arvonmaarittdjan on varmistettava, etta
brandin toimintaymparistod, mm. kokoa ja trendeja, arvioidaan nykyisia ja ennustet-

tuja markkinoiden volyymia, arvoja, marginaaleja ja kanavia analysoimalla.

Brandin arvonmaarittamisessa keskitytdan selvittdmaan brandin tuomaa lisdarvoa
yritykselle. N&ita taloudellisia hyotyja ovat esimerkiksi yrityksen viestinnan tehostu-
minen branditunnettuuden myo6ta, brandin erottuvuus markkinoilla muista vastaavis-
ta tuotteista tai palveluista seka brandin tuoma apu uusasiakashankinnassa ja asia-
kaspysyvyys, mitka pienentavat yrityksen toiminnallisia riskeja tulevaisuudessa.
Brandin arvonmaadritys on sidosryhmien omaisuuseraan liittdmia mielleyhtymia, jotka

voivat joko rajoittaa tai laajentaa brandin kayttotarkoituksia. (SFS 10668, 2010, 20.)

SFS 10668 -standardin (2010, 20) mukaan kayttaytymisperusteisten tekijoiden vaiku-
tus brandipadgomaan huomioidaan sidosryhmaanalyysilla keskeisista taloudellisista
parametreista ja arvonmaarityksen oletuksista. Arvonmaaritykseen on sisallytettava
arvio brandin tilasta markkinoilla ja vahvuudesta seka vaikuttavuudesta kysyntaan.

Tama nakyy riippuen sovellettavasta menetelmastd mm. kustannusten arvioinnissa,
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kertoimien maarittelyssa tai kassavirtaa ja diskonttauskorkoa maariteltdaessa. (Mts.

20.)

Brandipadoman arvonmaarityksessa on huomioitava brandin oikeudellinen suojaus-
taso ja maariteltava brandia suojaavat lailliset oikeudet. Esimerkiksi kenella on bran-
din omistusoikeudet sekd muut tekijat, jotka voivat vaikuttaa brandin arvoon positii-
visesti tai negatiivisesti. SFS 10668 -standardin (2010, 22) mukaan brandin oikeudel-
linen suojaus nostaa brandin arvoa, koska brandin omistajalla on yksinoikeus brandin
kayttoon eika kolmansilla osapuolilla ole oikeutta kayttaa brandia toiminnassaan.
Brandin lailliset oikeudet vaihtelevat hieman eri oikeusjarjestelmissa ja niita suojaava
lainsdadanto on saadetty lahinna kansallisella tasolla. Poikkeuksena tasta on Euroo-
pan Yhteison tavaramerkkijarjestelma, mika sadtelee EU-alueella brandien laillisia

oikeuksia. (Mts. 22.)

Brandin arvonmaarittdjan on huolehdittava arvonmaarityksessa kaytettavan tiedon
ja oletusten luotettavuudesta, koska arvonmaarityksessa kaytetaan seka brandin
omistajalta ettd kolmansilta osapuolilta saatuja tietoja. Lahtotietojen merkitykselli-
syys ja johdonmukaisuus seka niiden kayttotarkoitukseen soveltuvuus on punnittava
tarkasti. Arvonmaarittdjan on toimittava objektiivisesti arvonmaaritysprosessissa
seka tuottaa tasta arvonmaaritysraportti, mika soveltuu sen kayttétarkoitukseen.
Raportissa on esitettava brandiin liittyvat omaisuuserat, joiden arvo maaritetdan tiet-
tyna arvopaivana. Raportista on kaytava ilmi arvostuksen kohderyhma seka arvos-
tusperusteet. Raportissa on lisdksi esitettdva ja perusteltava kdytetty ldhdeaineisto,
brandiin liittyvat lailliset oikeudet, kayttaytymisperusteiset ndakokohdat seka talou-
dellinen analyysi. Brandipddoman arvonmaaritysraportoinnissa on huomioitava

avoimuus ja arvostustulokseen liittyvéat rajoitukset. (SFS 10668, 2010, 24.)



34

3.2 Kustannusperusteiset arvostusmenetelmat

Kustannusperusteinen brandipadaoman arvostusmenetelma perustuu brandiin liitty-
vien kustannusten maaraan tietylla aikavalilla. Kustannukset voivat aiheutua joko
brandin hankintamenosta yrityskaupassa, brandin rakentamisesta aiheutuvista ku-
luista, brandin korvaamisesta vastaavalla uudella brandilla tai brandin uudelleenra-
kentamisesta aiheutuvista kuluista. Brandiin liittyvat kustannukset ovat sen suunnit-
teluun, tuotekehitykseen, markkinointiin, viestintaan, valmiiksi saattamiseen ym.

aiheuttamia kuluja. (Kapferer 2008, 514.)

Arvostus historian kulujen mukaan arvostaa brandin sen kehittdmiseen kaytettyjen
kustannusten mukaan. Menetelmaa voidaan kayttaa suuntaa-antavana, koska histo-
riassa syntyneita kuluja ei valttamatta voida verrata brandin taman hetkiseen arvoon
eli kustannusten nykyarvoon. Kapfererin (2008) mukaan menetelmaan liittyvia on-
gelmia ovat mm. milta ajalta kulut huomioidaan ja mitka kustannukset huomioidaan?
Tehdaanko esimerkiksi markkinointikulujen osalta jako brandiin liittyviin ja muuhun
markkinointiin liittyviin kustannuksiin? Markkinointikulujen osalta on pystyttava ra-
jaamaan, mika osa kuluista tuottaa lisamyyntia heti ja mika osa rakentaa brandin
tunnettuutta ja imagoa, ja tuottaa sita kautta tulevaisuudessa tuottoja. Arvioinnissa
on my0s pystyttava rajaamaan aikajanne, milta ajalta tulevaisuuden tuotot huomioi-

daan, sekd maarittelemaan kaytettava diskonttauskorko. (Mts. 514.)

Kapferer (2008) maarittelee, etta historiassa toteutuneiden kulujen mukaan arvos-
tettaessa on huomioitava, etta kaikkia brandin rakentamiseen liittyvia investointeja
ei ole voitu aktivoida, koska niihin ei kohdistu tuotto-odotuksia. Tammaisia investoin-
teja ovat mm. laaduntarkkailu, erikoisosaamisen kehittyminen ja henkil6ston sitou-
tuminen. Kaikilla edelld mainituilla on kuitenkin merkitys brandiuskollisuuden ja
suusta suuhun kiertdavdan mainonnan kannalta, jotka parantavat brandin mainetta.
Brandit, joihin ei kohdistu markkinointikuluja ja joiden hintapreemio on olematon
kilpailijoihin ndhden, eivat hyddy kustannusperusteisesta arvonmaarityksesta. Bran-

din rakentamiseen liittyy olennaisesti tuotteen hinnoittelu, jolla asemoidutaan mark-
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kinoille. Hinta voidaan maaritella kilpailijoiden tasolle, vaikka tuote olisikin tasok-
kaampi niihin verrattuna, jolloin olisi perusteltua hinnoitella tuote kilpailijoiden tuot-
teita kalliimmaksi sisallyttdaen hintaan mm. tuotekehityksesta aiheutuneet kustan-
nukset. Jos ei ldahdetd hakemaan hintapreemiota, voidaan tdma erotus nahda inves-
tointina brandiin, mutta sita ei kuitenkaan voida huomioida edella mainittujen tavoin

kustannuksena brandipddomaa arvostettaessa. (Mts. 514.)

Brandin korvaamiskustannuksiin perustuva arvostusmenetelma huomioi brandin
korvaamisesta vastaavalla uudella brandilla aiheutuvat kustannukset seka investoin-
nit. Jos brandia ei voida ostaa, miten paljon sen korvaaminen vastaavalla brandilla
tulisi maksamaan ja milla aikavalilla? Korvaamisessa taytyy huomioida mm. brandin
tunnettuudesta, tuotekehityksestd, tuotannosta, jakelukanavista, imagosta ja mark-
kinoille tulosta aiheutuvat kustannukset. On kuitenkin huomattava, ettd markkinoilla
on tapahtunut muutoksia, minka takia enaa ei ole mahdollista luoda "itsekseen”

brandeja. Toisaalta kaikkia brandeja ei ole mahdollista edes luoda enda uudelleen.

Brandijohtajilla on pitkaaikainen kilpailullinen etu osaamisen ja tuotekehityksen avul-
la seka pysyvyyden imago, jolloin haastaja joutuu aina ottamaan riskin markkinoille
paastakseen. Paavahittaiskauppiaat ovat portinvartijoina brandien markkinoille paa-
syssa, koska ne antavat parhaan nakyvyyden omalle brandilleen, minka lisdksi vali-
koimissa on vain yksi tai kaksi muuta brandia. Markkinoille paasyyn liittyy korkea
epadonnistumisen riski, minka takia brandin korvaamiseen vastaavalla brandilla tehty-
jen investointien takaisinsaanti on epavarmaa. Toisaalta markkinoille padsyn esteet
eivat ole muuttumattomia ja tulevaisuudessakin tullaan luomaan uusia brandijohta-
jia. Tata kehitysta edesauttaa myo6s suosiotaan nostavat markkinoille tulo mahdolli-
suudet, kuten franchising, jolloin brandi ei ole riippuvainen esimerkiksi vahittais-
kauppiaista. Teknologian kehittymisen my6ta maailma on avoimempi uusille inno-
vaatioille ja odotettavissa on uusia innovaatiota etenkin niche markkinoille. Tammoi-
set innovaatiot eivat hae kansainvalista tunnettuutta vaan keskittyvat hyvin pieneen

asiakassegmenttiin rajatuilla markkinoilla. (Kapferer 2008, 515-516.)

Salinasin (2011, 58) mukaan brandin korvaaminen uudella brandill, jolla on samat

ominaisuudet kuin korvatulla, kustannusperusteinen arvostusmenetelma keskittyy
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siitd aiheutuvien kustannusten ja investointien arvostamiseen, mika ei huomioi mi-
tenkaan investoinneista saatavia tuottoja. Taman takia menetelma ei ole kayttdkel-
poinen yksistdan. Kolmas vaihtoehto brandipddoman arvostamiseksi kustannusten
perusteella on brandin uusimisesta aiheutuvat kustannukset. Menetelmassa huomi-
oidaan kustannukset samoin kuin brandin korvaamisessa. Se sisaltda samat epavar-
muustekijat tulosten luotettavuuden osalta kuin brandin korvaamisesta aiheutuva

menetelmd. (Mts. 58.)

Kustannusperusteiset arvostusmenetelmat ovat myos SFS I1ISO 10668 —standardin
(2010, 18) mukaisia brandipaaoman arvostusmenetelmia, joita standardi suosittelee
kdayttamaan lahinna muilla menetelmilld saatavien arvostustulosten johdonmukai-
suuden ja jarkevyyden arviointiin. Kustannusperusteiset arvostusmenetelmat sopivat
[ahinna uusille tuoreille brandeille, joiden arvo perustuu mainontaan ja markkinoin-
tiin. Salinasin (2011, 60) mukaan kulujen perusteella ei ole mahdollista arvostaa
brandipddomaa, koska siind ei huomioida brandin tuomaa lisdarvoa eika brandin
asemaa, brandivahvuutta ja riskeja verrattuna sen kilpailijoihin. My6s kustannusten
kohdistaminen brandiin ja aikavalin rajaaminen ovat haasteellisia. Taman takia kus-
tannusperusteista arvostusmenetelmaa suositaan enemmankin sellaisten korvattavi-
en aineettomien oikeuksien arvostamisessa kuten tietokoneohjelmisto tai asiakastie-

tokanta.

3.3 Markkinahintaperusteinen arvostusmenetelma

Markkinahintaperusteiset brandipdgdoman arvostusmenetelmat perustuvat markki-
noilla olevien vastaavien brandien arvoon. Markkinaperusteinen arvostaminen on
tuttua esimerkiksi asuntojen tai kaytettyjen autojen kaupassa. Brandien osalta on-
gelman aiheuttaa se, ettei varsinaisia brandimarkkinoita ole olemassakaan ja toisaal-
ta vertailukelpoisiin brandeihin kohdistuvien kauppojen vahaisyys markkinoilla. SFS
ISO 10668 —standardin (2010, 18) mukaan markkinahintaperusteiseen arvostusme-
netelmaan liittyy paljon epavarmuustekijoitd, minka takia sen tuottamat arvot eivat

ole valttamatta luotettavia.
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Yksi markkinaperusteisista arvostusmenetelmista on vastaavanlaisesta brandista
maksettu hinta markkinoilla. Vaikka brandeja siirtyykin yrityskaupoissa, ei niita yleen-
sa osteta edelleen myytavaksi. Vahaiset "brandikaupat” auttavat kuitenkin markki-
nahinnan maarittelyssa, kun muistaa, ettd ostaja maarittelee kaupan kohteelle hin-
nan omasta nakdkulmastaan. Kauppahintaan vaikuttavat tekijat, kuten saavutettavat
synergiaedut, paasy tietyille markkinoille tms. muuttujat ovat yleensa vain ostajan

tiedossa, joten vertailukohta ei aina ole tdysin objektiivinen. (Kapferer 2008, 516.)

Rojaltisadstoihin perustuva arvostusmenetelma arvostaa brandipdadoman brandin
omistamisesta saadun hyodyn perusteella. Jos yritys ei omista brandia, tarvitsee se
lisenssin brandin kayttamiseen kolmannelta osapuolelta. Omistamalla brandin yritys
saastda kolmannelle osapuolelle maksettavat rojaltit, joiden maara on tulevat tuotot
kerrottuna rojaltiprosentilla diskontattuna nykyarvoon. Kapfererin (2008, 517) mu-
kaan rojaltisaastot ei kuvaa brandiarvoa, koska rojaltimaksut sisaltavat korvauksia
mm. raaka-aineista, osaamisesta ym. palveluista, joita brandin omistaja tarjoaa laa-
dun varmistamiseksi. Rojaltisdadstoihin perustuvan menetelman heikkoutena on se,
ettd rojaltiprosentti perustuu markkinoilla tehtyihin lisenssisopimuksiin vastaavista
brandeistd, jolloin markkinoiden vaikutus tuloksiin on merkittava. (Salinas 2011, 61-

62.)

Ongelmia markkinaperusteisten arvostusmenetelmien tuottamien tulosten luotta-
vuuteen aiheuttaa se, ettd menetelmia voidaan soveltaa vain brandeihin, joille 16ytyy
markkinoilta sopivia vertailukohteita, ottaen huomioon ettei varsinaisia brandimark-
kinoita ole olemassa. Toisaalta, jos markkinoilta |6ytyy soveltuva vertailukohde sa-
malta toimialalta, on markkinahintaperusteiselle menetelmalld mahdollista maaritel-
13 kdypa hinta brandille. Lisdksi etuna voi olla kauppojen osapuolten riippumatto-
muus toisistaan ja kaupantoteutushetken relevanttius verrattuna arvostettavana

olevaan brandiin. (Salinas 2011, 62.)
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3.4 Tuottoperusteiset arvostusmenetelmat

Tuottoperusteinen brandipdadaoman arvostusmenetelma on brandin tulevaisuuden
tuotto-odotusten diskontattu nykyarvo. Tuottoperusteiset arvostusmenetelmat pe-
rustuvat brandin tuleviin tuotto-odotuksiin sen taloudellisena vaikutusaikana. Tuot-
toperusteisista menetelmista on esitetty useita eri versioita kirjallisuudessa, ja téhan
tyohon on otettu niista Kapfererin ndkemys laskentamenetelmista seka Salinasin

esittamista vaihtoehdoista soveltuvimmat pk-yrityksien tarpeisiin.

Arvostaminen tulevaisuuden tuotto-odotusten mukaan perustuu kassavirtaennus-
teeseen ja diskonttauskoron ennustamiseen. Menetelma arvottaa kaikki investoinnit,
seka aineettomat etta aineelliset. Diskonttauskorkona kaytetaan keskimaaraista paa-
oman kustannusta (WACC), jota korotetaan tarvittaessa liiketoimintaan liittyvien
riskien seka inflaation vaikutuksella. Lahtoékohtana ovat yrityksen nettotulot valitulla
aikavalilla, yleensa 5 - 10 vuotta. Myds sita pidemmat tai lyhyemmat ajanjaksot ovat

mahdollisia tarkastelussa. (Kapferer 2008, 517.)

Kapferer (2008, 519) esittelee teoksessaan brandipddoman arvostusmenetelman,
joka perustuu yhtion taman hetkisiin tuottoihin. Sita on perusteltu silla, etta tulevai-
suuden ennustaminen voi joskus olla vaikeaa esimerkiksi markkinoiden epavarmuu-
den takia. Hyva esimerkki on IT-kupla, joka paljastui, kun todettiin, ettd monet inter-
netbrandit olivat aivan yliarvostettuja. Se johtui siitd, ettd niiden tulevaisuuden en-
nusteet eivat olleet realistisia, vaan niilla tavoiteltiin vain uusia sijoittajia yrityksiin.
Interbrand on markkinoiden tunnetuin tatd menetelmaa kayttava yritys, joka kayttaa
laskennan perusteena edellisen vuoden, kuluvan vuoden ja seuraavan vuoden kassa-
virtoja. Ndiden kassavirtojen perusteella maaritelladn investoidun padoman ta-
kaisinmaksu kayttamalla erikseen maariteltavaa kerrointa, mika vastaa yrityksien

yleensa kayttamaa P/E -lukua. (Mts. 520.)

Salinasin (2011) esittdama hintapreemiomenetelma perustuu brandista saatuihin lisa-

tuottoihin, kun verrataan brandatysta tuotteesta saatua hintaa branddamattoman
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tuotteen hintaan. Hintapreemio perustuu oletukseen, etta tietyista brandiin liittyvis-
ta ominaisuuksista kuten tunnettuudesta ja laatuodotuksista johtuen tuotteesta voi-
daan peria korkeampaa hintaa. Tdma perustuu brandin perusluonteeseen, etta bran-
di tuottaa kuluttajalle lisdarvoa, minka takia siita ollaan valmiita maksamaan enem-
man. Brandiarvo on brandatyn ja brandaamattéman tuotteen hintaero kerrottuna
sen myyntimaaralla. Teoriassa menetelma on suositeltava, mutta kdytannossa sita ei
suosita, koska tuotteen tai palvelun jakeluketjuun voi liittya itsenaisia jakelukanavia,
jotka eivat valttamatta halua osallistua tallaisiin arvostusprosesseihin. Lisaksi tuottei-
den vertaaminen kilpailijoiden vastaaviin tuotteisiin on haasteellista mm. tuotteiden
erilaisista ominaisuuksista johtuen. Edelld mainittujen lisdsi menetelman luotetta-
vuutta heikentaa se, ettei siind huomioida brandiin kohdistuvia kustannuksia lain-

kaan. (Mts. 65.)

Edellad esitetyn laskentamenetelman heikkouksista johtuen hintapreemiomenetel-
maa voidaan hyodyntda hieman edella esitetysta poiketen. Vertaamalla esimerkiksi
brandatyn tuotteen ja brandaamattoman tuotteen kassavirtaennusteita tietylla aika-
valilla, kun oletetaan, etta myyntimaara on molemmilla sama, jolloin brandiarvo on
yksikkohinta kerrottuna ennustetulla myyntimaaralla. Toinen vaihtoehto on esimer-
kiksi tuotteiden kolmen edellisen vuoden keskimaardinen hintaero kerrottuna ennus-
tetulla myyntimaaralla. SFS I1SO 10668 -standardi esittelee hintapreemiomenetelman
yhtena tuottoperusteisena arvostusmenetelmana. SFS ISO 10668 (2010, 12) -
standardin mukaan hintapreemiosta on vahennettava sen mahdollistamisesta aiheu-

tuvat lisdkustannukset seka syntyneet kustannushyodyt. (Salinas 2011, 66-67.)

Hedoninen analyysi on tuottoperusteinen arvostusmenetelma, jossa aineettomalle
omaisuudelle madritellaan siirtohinta. Aineettomalle omaisuuseralle maaritellaan
siirtohinta brandilla ja ilman brandia. Hedoninen hintamalli pohjautuu tuotteen omi-
naisuuksien toimivuuteen, joista brandia kasitelldan yhtena tuotteen ominaisuutena.
Salinasin (2011) mukaan brandiarvo voidaan laskea vahentamalla yksikkotuotosta
siihen kohdistuvat kulut, jonka tuloksena saadaan nettotuotto, joka kertomalla koko-
naismyyntimaaralla saadaan brandipddaoman arvo. Laskennassa huomioitavat kus-

tannukset ovat brandiin liittyvia, joita ei olisi syntynyt ilman brandin olemassa oloa.



40

Hedonistista analyysia ei suositella kaytettavaksi yksistdaan, vaan taydentamassa jo-

tain perinteistd arvostusmenetelmaa. (Mts. 69-70.)

Rojaltisaastomenetelmaa voidaan kayttdd myos tuottoperusteisena brandipddoman
arvostusmenetelmana, jossa brandiarvo perustuu brandin omistajalle maksettavista
rojalteista. Brandipadoma koostuu saatujen rojaltivirtojen nykyarvosta verojen jal-
keen. Menetelmassa brandivahvuuden arviointi alkaa branditulojen arvioinnista eli
nettomyynnista yleensa 3-5 vuoden aikavalilla. Rojaltiprosentin maarittelyssa huomi-
oidaan kahden toisistaan riippumattoman osapuolen kesken tehtyjen vertailukel-
poisten brandien sopimuksissa kaytettyja rojaltiprosentteja. Vuosittainen rojalti-
saasto saadaan kertomalla rojaltiprosentti arvioidulla myynnilla vuosittain tarkastelu-
ajanjaksolla. Taman jalkeen arvioidaan verokanta tarkasteluvuosittain, minka avulla
saadaan laskettua rojaltisddstot verojen jalkeen. Seuraavassa vaiheessa arvioidaan
brandin jatkuva kasvuprosentti, taloudellinen kayttoika seka sovellettava diskont-
tauskorko. Edella olevien tietojen jalkeen on mahdollista diskontata vuosittaiset ro-

jaltisdastot (tuotot) niiden nykyarvoon. (Salinas 2011, 70-71.)

Rojaltisaastomenetelmaan liittyy myos joitakin heikkouksia tulosten luotettavuuden
ja johdonmukaisuuden osalta. Brandiarvon maarittely perustuu markkinoilla kol-
mansien osapuolten kesken tehtyihin rojaltisopimuksiin, joiden on oltava vertailu-
kelpoisia arvioitavana olevan brandin kanssa. Rojaltiprosentin maarittely on toimiala-
kohtainen. Rojaltisdadstoihin perustuva menetelma perustuu pitkalti markkinoilla
tehtyihin toimenpiteisiin, joissa ongelmana on vertailtavuus sekd huomio, etta bran-
diarvoa maaritelldadn brandia hallinnoivalle yritykselle, ilman etta se osallistuu sen
tuotantoon tai myyntiin. Toisaalta rojaltit sisaltavat aina muutakin kuin brandin kay-
tosta maksettavia oikeuksia, siihen voi sisdltyd mm. raaka-aineita tuotantoa varten,
osaamista ja palveluita, joilla varmistetaaan brandin laatustandardien tayttyminen.
Rojaltisaastomenetelma tarjoaa vain minimiarvon brandipddomalle, koska sopi-
muksella siirretaan vain osittaiset oikeudet brandiin, jolloin se ei ole brandin koko-
naistuottavuuden mittari yritykselle. Lisdksi on muistettava, ettd brandin omista-

minen on aina lisenssia arvokkaampaa. (Salinas 2011, 72-75.)
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Salinas esittelee rojaltisadstoihin perustuvia arvostusmenetelmien versioita viela
tarkemmin. N&ita ovat mm. brandin vahvuuteen ja markkinoiden vertailukohteisiin
perustuva tekniikka, lilkevoittomarginaalin erotus, Knoppen menetelma ja ryhma-
analyysitekniikka. Nama eivat kuitenkaan ole kovin yleisesti kdytettyja menetelmia,
koska osaan niista tarvitaan esimerksiksi sellaisia [ahtotietoja, ettd ne eivat ole ylei-
sesti saatavilla. Lisaksi menetelmat sisaltavat paljon harkinnanvaraisia tietoja, joiden
merkitys tulosten luotettavuuden kannalta korostuu. Ndin ollen voidaan todeta, etta
nama eivat ole kayttokelpoisia kuin joissain spesifeissa tapauksissa. (Salinas 2011, 78-

82.)

Kapferer vertailee erilaisia kassavirtaan ja kertoimiin perustuvia menetelmia, joissa
vhdistetdan eri menetelmissa kadytettyja laskentaperusteita. Naiden osalta ongel-
maksi muodostuu mm. kertoimien maarittelyperusteet, koska kertoimen muuttu-
minen vaikuttaa aina arvostustulokseen. Tulosten arvioinnissa pitaa huomioida ker-
toimen muuttuminen esimerkiksi yhdellad yksikolla ja sen vaikutus tuloksiin. Kapfe-
rerin (2008, 523) mukaan mm. Interbrandin kayttama S-kayra, mika perustuu mark-
kinahintoihin, sisaltaa riskitekijoita, kuten brandin yliarvostamisen aiheuttamat hin-
tavaaristymat tai ostajan hinnoitteluperusteisiin vaikuttavat tekijat kuten visio, stra-

tegia ja synergiaedut.

3.5 Mahdollisuuksia ja ongelmia brandipadaoman maarittamisessa

Brandipddaoman arvostamiseen liittyy paljon muuttujia, jotka pitda huomioida arvos-
tusmenetelmas valittaessa. Arvostusmetodeja voidaan luokitella niiden laskentape-
rusteiden tai arvostustulosten kayttotarkoituksen mukaan. Lisdaksi on huomioitava,
ettd kayttotarkoituksesta johtuen esimerkiksi sisdistd arviointia varten tehtdvassa
arvostamisessa voidaan ottaa huomioon enemman tulevaisuuteen liittyvia tekijoitd,
jolloin brandin potentiaali ndyttaa valoisammalta, kuin brandipddoman tasearvoa
maariteltdessa. Brandipddoman arvostamisessa on huomioitava myos lyhyen ja pit-
kdn aikavalin toimenpiteiden vaikutukset brandiarvoon ja kdytettavien menetelmien

soveltuvuus tarkasteluvaliin ndhden.
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Brandipadoman arvostamiseen liittyy useita ongelmallisia tilanteita, kuten tappiolli-
nen toiminta tai hylatty brandi, jolloin ei ole perusteltua soveltaa aiemmin esitettyja
brandipadoman arvostusmenetelmia. Tallainen tilanne on tappiota tekevassa yrityk-
sessd, koska yrityksen maine ja imago ovat arvottomia, jos ne eivat tuota. Kapferer
(2008, 528) esittadkin, etta brandin arvo perustuu teoriassa varoihin, jotka jaa jaljel-
le, kun niistd on vahennetty tuotantoon investoitu pddoma. Jos yritys ei tee voittoa,
voidaan katsoa, ettei brandilla ole taloudellista arvoa. Toiminnan tappiollisuutta arvi-
oitaessa on huomioitava, mista tappiot aiheutuvat ja onko yritykselld useampia bran-
deja, jolloin osan brandeista toiminta voi olla kannattamatonta, mutta osan tuotta-

vaa.

Myds hylatyn tai edelleen myydyn brandin arvonmaarittaminen on ongelmallista. Jos
brandi on ollut passiivisena useamman vuoden ajan, ei sille voida esittdaa minkaanlai-
sia tuotto- tai tappiolaskelmia arvonmaarityksen perusteeksi. Kapferer (2008, 528)
esittda tammoisiin tilanteisiin useampaa eri menetelmaa arvon maarittelemiseksi,
kuten lisahintaa, mita voidaan veloittaa brandin uusilta asiakkailta, tai brandin jal-
leenrakentamisen aiheuttamia kustannuksia nykyarvossaan. Viimeisena vaihtoehto-
na Kapferer nimeaa brandin myymisen huutokaupassa. Ndissa menetelmissa on kui-
tenkin huomioitava markkinoiden vaikutukset arvostukseen, jos esimerkiksi jalleen-
myyja tai jakelukanavan portaat sisallyttavat asiakkaalta perittavan lisahinnan tuo-
man marginaalin omaan katteeseensa, eikd brandin omistaja hyody tasta taloudelli-

sesti mitenkdan. (Mts. 528.)

Kun brandista tulee enda vain nimi, joka ei vaikuta ostajien kulutuskayttaytymiseen,
voidaan sanoa, ettd brandi on heikko. Tallaista heikkoa brandia arvioitaessa Kapferer
suosittelee kdytettavaksi brandin korvaamiskustannuksiin perustuvaa arvostusmene-
telmaa eli kuinka paljon brandin rakentaminen uudelleen; nimen etsiminen ja tes-
taaminen, tavaramerkin luominen ja suojaaminen, visuaalisen ilmeen luominen jne.
maksaisi tana pdivana. Samanlainen tilanne on uuden brandin arvostamisessa, kun
yritykselld ei ole vield toteutuneita tuottoja, on arvoa mahdotonta maaritellad luotet-
tavasti. Talldin kustannuksiin perustuvat menetelmat ovat perustellumpia kayttaa.
Vanhojen brandien kohdalla voidaan puhua yleenséa brandiportfoliosta, joka muodos-

tuu paabrandista ja siihen liittyvista tytdrbrandeistd. Talldin arvonmaarityksessa pi-
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tdisi pystya jakamaan portfolio strategisiin yksikoihin eli kassavirtoja tuottaviksi yksi-
koiksi brandeittdin. Naista jokaiselle yksildlle voidaan maaritella arvo sopivaa mene-
telmaa kayttamalla, joiden kumulatiivinen summa on paabrandin kokonaisarvo. (Kap-

ferer 2008, 529-530.)

Edelld lueteltujen ongelmallisten arvostustilanteiden lisdksi on muistettava vuosittain
eri talouslehdissa julkaistavia brandiarvolistauksia lukiessa niiden arvostamiseen liit-
tyvat luotettavuus- ja kaytettavyystekijat. Listausten tekijataho on ulkopuolinen yri-
tys, jolla ei ole kaytettavissaan taydellista informaatiota arvostettavista yrityksista,
vaan lahtétiedot perustuvat yritysten julkistamiin julkisiin tietoihin. Arvostamiseen
erikoistuneiden yritysten kayttamiin menetelmiin ja tuloksiin liittyy paljon epavar-
muustekijoitd, minka takia ndiden luotettavuutta ja kayttokelpoisuutta ei ldhdeta

arvioimaan tdssa tutkimuksessa enempdaa. (Kapferer 2008, 529-530.)

Brandipddaoman taloudellisen arvon esittamiseen kirjanpidossa liittyy periaatteita,
joista on vaitelty kansainvalisestikin. Nadihin liittyvia kysymyksia ovat mm. milloin
brandipddoma voidaan aktivoida taseeseen ja pitaako sen olla ostettu, pitdako bran-
dipdadoman arvosta tehda poistot ja milla aikavalilla ja miten brandipadgoman arvo
maaritelldadn luotettavasti. Naihin liittyy brandin taloudellisen merkityksen lisdksi

olennaisesti kysymys, mika on brandin elinkaari. (Kapferer 2008, 511.)

Brandipddaoman mittaamista varten on esitetty useampia laskentaperusteita, kuten
kansainvalinen SFS-standardikin kasittaa. Kapfererin tutkimus (2008, 505) kasittaa
samat laskentaperusteet ja tutkimus korostaa laskentamenetelman valinnan merki-
tysta tulosten luotettavuuden kannalta. Laskentamenetelmissa korostuu yrityksen eri
sidosryhmien vaikutus, esimerkiksi verotuksen ndakokulmasta ajateltuna on olennais-
ta kulujen vahennyskelpoisuus vuosikuluna tai kulujen aktivoiminen taseeseen inves-
tointeina ja vahentdminen poistojen kautta niiden taloudellisen vaikutusajan kulues-
sa. Taseeseen aktivointi perustuu aina oletukseen tulevaisuuden tuotto-odotuksista,
jotka kohdistuvat useammalle tilikaudelle. Kirjanpidon ndakékulmasta ajateltuna bran-
dipddoman arvon pitdisi perustua sen luomisesta aiheutuneisiin kustannuksiin, kuten
esimerkiksi kaytetaan rakennuksien kirjanpitoarvona, kun yritys on sen itse rakenta-

nut. Kun brandipddaoman arvostusmenetelman pitdisi patea seka ostettuihin, etta itse



44

rakennettuihin brandeihin, voidaan todeta, etta kustannuksiin perustuvat menetel-
mat ei sovellu molempiin. Brandiin liittyvissa yrityskaupoissa hinnoitteluun vaikuttaa
aina kaupan myota saavutettavat kustannussaastot, synergiaedut ja tuotto-odotuk-

set, joita ei voida huomioida sisdisesti rakennetun brandin arvossa. (Mts. 505-506.)

Brandipddoman arvostamisen kannalta yrityksen eri toiminnoilla on merkitys sen
arvon kehitykseen, mika pitdisi pystya huomioimaan yrityksen strategiaa luotaessa.
Markkinoinnin ndakékulmasta ajateltuna on seka pitka- etta lyhytvaikutteisia markki-
nointitoimenpiteita, jotka vaikuttavat brandiin. Yritysjohto tarkastelee brandin arvoa
yleensa lyhyella aikavalilla, jolloin lyhytaikaisten toimenpiteiden merkitys korostuu
tavoitteiden saavuttamisessa. Kun brandiarvoa mitataan yleensa vuositasolla, roh-
kaistaan paatoksenteossa nopeasti kannattaviin ratkaisuihin. Taman takia brandi-
padoman arvostamisessa pitaisi pyrkia kaikkia yrityksen toimintoja tukevaan arvos-
tusmenetelmaan, jolla lisatdan ymmarrysta brandin toiminnasta ja kasvusta seka

arvon muutoksista. (Kapferer 2008, 506.)

Brandipadoman arvostusmenetelmat eivat valitettavasti ole kovin vertailukelpoisia,
koska niiden perusteet eroavat toisistaan suuresti. Brandipdaomaa arvostettaessa
pitdd maaritelld tahtotila eli se, mita tuloksilta odotetaan. Halutaanko enemman lail-
lisuutta vai luotettavuutta, vai arvostetaanko enemman brandipadaoman nykyarvoa

vai historiassa toteutuneita kustannuksia? (Kapferer 2008, 507.)

Brandipdaaoman mittaaminen on hyodyllistd myés muissa kuin yrityskauppoihin liitty-
vissa tilanteissa. Brandipadoman arvolla on merkitys yrityksen jokaiselle sidosryhmal-
le sen tuottaman hyédyn mukaan. Brandipddoman mittaamisen avulla yrityksen eri
toimintojen vilille saadaan vuorovaikutusta, minka avulla bréandin arvoa voidaan kas-
vattaa. Vaikkei nykylainsadadannon puitteissa voida esittda taseessa sisaisesti raken-
netun brandipddaoman arvoa, on sen arvioiminen silti suositeltavaa yrityksen johtami-
sen kannalta. Brandipddoman arvostamisesta hyotyvat yrityksen paatéksentekijat,
johdon kontrollointi, yrityksen tietojarjestelmat, markkinointi seka tuote- ja brandi-
johtajat. Kuluttajan nakdkulmasta tarkasteluna brandipddoman arvo perustuu psyko-
logisiin tekijoihin, joita ovat mm. branditietoisuus ja brandin imago, joiden avulla

odotetaan lisdtuottoja, jotta niilld voidaan katsoa olevan arvoa. Omistajien ja inves-
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toijien vaatima informaatio eroaa usein johdon kontrollointiin tarvitsemasta tiedosta,
koska nailla ei ole samoja tavoitteita eika rajoitteita. Taman takia yrityksella voi olla
useampi brandipadoman arvo riippuen sen kayttotarkoituksesta. Brandipadomaa
arvostetaan eri tavalla yrityksen kirjanpidossa, kuin haettaessa rahoitusta yrityksen

ulkopuolelta tai yrityskauppatilanteessa. (Kapferer 2008, 506-507.)

Brandipaaoman arvostamisen merkitys korostaa sita tilannetta, etta yrityksen varalli-
suus ei enda tule maan tai kaluston omistamisesta, vaan aineettomasta padomasta,
kuten brandiarvosta ja osaamisesta. Kapfererin (2008, 507) mukaan brandipaaoma
pitdd nahda yrityksen kaikkia toimintoja tukevana mittarina, mutta myos yrityksen
varallisuutta lisddvana omaisuuserana. Brandipadoman aktivoiminen taseeseen kas-
vattaa yrityksen nettovarallisuutta, jos brandipddomaan liittyvat kustannukset kasi-
tellaan vuosikuluna, pienentaa se taas yrityksen omaa padomaa ja vaikuttaa nadin
mm. yrityksen tunnuslukuihin (Elliot & Elliot 2008, 472). Brandipadoma vaikuttaa yri-
tyksen paatoksentekoon, jos brandipddomaa ei arvosteta, on brandin menestymista

vaikea arvioida.

Seuraavaan taulukkoon 2 on keratty brandipadoman arvostamisessa huomioitavia
kompastuskivia ja arvostamisen tuottamia hyotyja yritykselle. Taulukossa miinus-
merkkisina esitetyt kohdat on nimetty kompastuskiviksi, koska naiden tekijoiden
maadrittelylld on keskeinen rooli arvostustulosten luotettavuuden kannalta. Arvosta-
miseen liittyvia haasteita on lueteltu paljon, mutta nama kaikki eivat ole relevantteja
yksittdisen brandin taloudellista arvoa maariteltdaessa. Sen sijaan kaikki hyotyina lue-

tellut tekijat ovat hydodynnettavissa yksittaisen brandin tulosten hyédyntamisessa.
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Taulukko 2. Brandin taloudelliseen arvonmaaritykseen liittyvat kompastuskivet ja

hyodyt (mukaillen Tuominen 2011, 196-199).

KOMPASTUSKIVIA

MAHDOLLISUUKSIA

- arvostusmenetelman soveltuvuus tulos-
ten kayttotarkoituksen mukaan

+ arvostusmenetelman soveltuvuus tu-
losten kayttotarkoituksen mukaan

- kaytettavan arvostusmenetelman validi-
teetti

+ aineettoman padoman erien tunnis-
taminen ja arvostaminen auttaa johta-
misessa

- brandiin kohdistuvien tuottojen ja kulu-
jen erottaminen kokonaisuudesta

+ yrityksen tuottaman lisdarvon kontrol-
lointi ja kasvattaminen

- arvostuksen perustuminen ennusteisiin
heikentaa tulosten tasmallisyytta

+ sidosryhmdinformaatio; sisdinen ja
ulkoinen viestinta

- riittavan laaja-alainen tarkastelu; arvoa
kasvattavat ja pienentavat elementit
huomioitava

+ sidosryhmasuhteiden kontrollointi ja
yllapitaminen

- taloudellisen vaikutusajan maarittelemi-
nen vaikuttaa valittavaan poistoaikaan ja
-suunnitelmaan

+ vuorovaikutus sisdisten toimintojen
kesken, jolla mahdollistetaan brandin
arvon kasvattaminen

- erikoistilanteet: uusi/heikko/tappiollinen
tai hylatty brandi

+ johdon mittari strategisen paatoksen-
teon onnistumisesta

- lilan vaativa ja monivaiheinen prosessi,
jolloin yritykset eivat lahde tekemaan

+ markkinoinnin mittari mainonnan on-
nistumisesta

+ brandiarvon tiedostaminen erilaisissa
yritysjarjestelytilanteissa

4 Brandipaaoman merkitys yritykselle

Aineettoman padoman tunnistaminen on ymmarretty yrityksissa kilpailukyvyn lah-

teeksi, jota pitdad osata johtaa ja kehittaa jatkuvasti. Aineettomat voimavarat voidaan

maaritella yrityskohtaisesti, koska ne muodostuvat eri tavoin eri organisaatioissa.

Tunnusomaista aineettomalle padomalle on, ettei sita voida jaljitelld. Aineeton paa-

oma on nahtava yrityksen inhimilliseen padomaan liittyvaksi voimavaraksi, joka pitaa
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muuttaa yrityksen omistamaksi aineettomiksi voimavaroiksi. Aineettoman padoman
johtamisessa on tarkeda varmistaa, etta yrityksessa luodaan jatkuvasti uutta ainee-
tonta pddomaa, jota osataan hyodyntaa kilpailukyvyn yllapitamiseksi ja parantami-
seksi. Aineettoman padaoman johtamisessa on keskityttava pitkan aikavalin kehityk-
seen ja innovatiivisuuteen ennemmin kuin lyhyen aikavalin taloudellisiin tunnuslu-
kuihin. Tulevaisuuden fokusta tukee jatkuvasti muuttuva toimintaymparisto, jonka
myo6ta yrityksen on pystyttava uusiutumaan ja ideoimaan toimintaansa vastaamaan

nopeasti muuttuvia markkinoita.

Brandipadoman merkitys yritykselle aineettomana padomana voidaan jakaa kolmeen
ryhmaan: kirjanpidon, talouden ja johtamisen ndakdkulmaan. Salinasin (2011, 2) mu-
kaan kirjanpidon nakoékulmasta yritykselle tarkeinta omaisuutta on sen aineeton va-
rallisuus, joka voidaan jakaa aineettomiin oikeuksiin ja aineettomiin resursseihin.
Erona on se, etta aineettomat oikeudet ovat yrityksen hallittavissa, mutta aineetto-
mat resurssit eivat ole konkreettisia, esimerkiksi myynnin kohteena olevia omai-
suuseria, eivatka ne ole yrityksen maaraysvallassa. Aineettomat oikeudet ovat tun-
nistettavissa olevia oikeuksia, jotka ovat erotettavissa kokonaisuudesta. Niitd ovat
mm. tavaramerkit, asiakasluettelot, tietokoneohjelmat ja erilaiset sopimuksiin perus-
tuvat oikeudet, kuten leasing- tai franchising-sopimukset. Aineettomiin resursseihin
kuuluvat esimerkiksi yrityksen maine ja tyontekijat, jotka ovat omaisuutta, jota yritys

ei suoranaisesti pysty hallitsemaan mutta kyllakin johtamaan. (Mts. 2-3.)

Yrityksen brandipaaoma on voinut muodostua kolmella tavalla: ostamalla brandi ir-
rallaan, ostamalla brandi osana liiketoimintaa tai luomalla itse. Brandin hankintata-
vasta riippuen valitaan brandin kirjanpitotapa ja arvostusmenetelma. Jos brandi on
erikseen ostettu, kasitellaan sita IAS 38 -standardin kohdan 24 mukaan hankintame-
non suuruisena vuosikuluna tai aktivoidaan taseeseen, koska arvo on selvilla. Jos
brandi on hankittu osana liiketoimintakauppaa, kasitellaan sitd IAS 38 -standardin
kohdan 33 mukaan kdyvan arvon perusteella kaupantekohetkelld. Jos arvo ei ole luo-
tettavasti maariteltavissa, kirjataan brandi osaksi kauppahintaan kuuluvaa goodwillia.
Jos brandi on yrityksen itse luoma, jaetaan se IAS 38 -standardin kohdan 51 mukaan
tutkimus- ja kehitysvaiheeseen. Tutkimusvaiheeseen kohdistuvat kustannukset kirja-

taan vuosikuluiksi, koska niihin ei kohdistu tuotto-odotuksia. Kehitysvaiheeseen koh-
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distuvat kulut voidaan aktivoida ja poistaa niiden taloudellisena vaikutusaikana.

(Cintha & Kollipara 2012, 44-45.)

Suomalaiset pk-yritykset ovat huomanneet strategisten muutosten yhteydessa, etta
aineettoman padaoman merkitys yrityksen suorituskyvylle korostuu. Siksi siihen on
alettu kiinnittaa huomiota ja kehitystydssa on otettu etenkin teknologian kehittymi-
nen avuksi. Etenkin palvelusektorilla korostuu aineettoman padaoman hyédyntami-
nen, koska se on tydvoimavaltaista. Aineettoman padoman merkityksen korostumi-
nen nakyy myos yrityksen markkina-arvon ja kirjanpitoarvon valisen erotuksen kas-
vussa niin, ettd markkina-arvo voi olla jopa kymmenia kertoja kirjanpitoarvoa suu-
rempi. Tama erotus on selkea mittari yrityksen omistajille omistaja-arvon kehittymi-

sesta suhteessa sijoitettuun padomaan. (Lonnqvist ym. 2005, 60-63.)

Seetharaman, Hadi ja Saravanan (2002, 128) toteavat, ettd ero tasearvon ja markki-
na-arvon valilld on tietoyhteiskunnan aikaansaama, koska aineeton pddoma ennem-
min kuin fyysinen omaisuus ohjaa yrityksen kilpailuetuja, kuten innovaatioita, tuotto-
ja ja voittojen kasvua. Ironista nykykdaytannon mukaan on aineettoman paaoman kir-
janpidollinen kohtelu: kun kehittaa jotain, on siita aiheutuvat kulut vahennettava
heti. Kun taas ostaa jotain, on kerryttanyt padomaa. Jos halutaan, etta kirjanpito pal-
velisi yrityksen johtamista, pitdisi kaikki aineeton padaoma olla arvostettuna ja rapor-
toituna yrityksen taseessa. Sita tukee myos ajatus, ettd mitd mitataan, sita johde-

taan. (Mts. 131-133.)

Yrityksen kannalta ongelman muodostaa yrityksen sisdisesti luoma aineeton omai-
suus, joka ei yleensa tayta kansainvalisten 1AS-standardien mukaisia vaatimuksia ar-
vostettavissa olevasta aineettomasta omaisuudesta. IAS 38 -standardin pykaldan 63
mukaan mm. brandi ja asiakasluettelo ovat sellaista varallisuutta, jota ei pida kasitel-
I3 aineettomana omaisuutena. IAS-standardi perustuu siihen, etta tallaisiin omai-
suuseriin kohdistuvat kustannukset eivat ole erotettavissa liiketoiminnan kokonai-
suuden kehittdmisesta. Yrityskauppoihin liittyva brandi voidaan kuitenkin esittaa kir-
janpidossa omaisuuserand, kun se on erotettavissa ja sen arvo on luotettavasti maa-

riteltdvissa. Taloudellisesta nakokulmasta tilanne on hyvin ristiriitainen, koska bran-
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dipadoman taloudellinen merkitys on yrityksille kiistaton, olipa se vastikkeellisesti

hankittu tai itse kehitetty. (Salinas 2011, 4.)

Vaikkei brandipddomaa voidakaan yleisesti esittaa yrityksen taseessa, on silld huo-
mattava merkitys yrityksen kilpailukyvylle. Kapfererin (2008, 24) mukaan vahva
brandi pienentaa yritykseen liittyvaa riskia, koska se lisda asiakasuskollisuutta ja luo-
tettavuutta brandia kohtaan, jolloin se my6s takaa suuremmat tulevaisuuden tuotto-
odotukset, koska kuluttajat ovat valmiita maksamaan brandituotteesta korkeampaa
hintaa. Yrityksen tarkeimpia strategisia paatoksia on valita brandistrategia, joka tu-
kee yrityksen toimintaa parhaiten. Brandistrategiat voidaan jakaa kolmeen osaan:
yritysbrandays, tuotebrandays tai niiden yhdistelma eli yhdistelmabrandays. Yritys-
brandays on prosessi, jossa rakennetaan ja hallitaan yrityksen imagoa ja mainetta
hyédyntden viestintaa ja johtamista. Yritysbrandays keskittyy koko yritykseen, kun
tuotebrandayksen keskitssa on itse lopputuote. Yhdistelmabrandays hyddyntaa yri-
tys- ja tuotebrandaysta yhdistelemalla yrityksen mainetta ja yksittdisia brandeja.

(Hurmelinna-Laukkanen, Saraniemi & Juntunen 2011, 184.)

Hurmelinna-Laukkanen ja muut (2011, 183) muistuttavat, etta yrityksen brandistra-
tegiaa suunniteltaessa on otettava huomioon sen yhteensopivuus yrityksen muiden
toimintojen kanssa, esimerkiksi tuotebrandadyksesta vastaa yleensa keskijohto ja yri-
tysbrandaysta tekee yrityksen ylin johto strategisen tyon yhtena osa-alueena. Brandi-
strategioissa on myds sellainen ero, etta tuotebrandays liittyy kuluttajiin ja yritys-
brandaysta tehdaan yrityksen sidosryhmia silmalla pitdaen. Tuotebrandays on lyhyen
aikavalin toimintaa, jossa hyddynnetaan etenkin markkinointiviestintda. Tuotebran-
days on sidoksissa tuotteen elinkaareen, ja sen tavoitteena on potentiaalisten asiak-
kaiden loytaminen. Yritysbrandayksen keskiossa ovat yrityksen arvot, jotka ovat pit-

kaaikaisia, ja muodostuvat yrityksen ja sen henkildston arvoista. (Mts. 183.)

Valittu brandistrategia sisdltda olennaisena osana brandin visuaalisen identiteetin eli
miten brandi nayttaytyy yrityksen sisdisille ja ulkoisille sidosryhmille. Yritysbrandin
visuaalinen identiteetti muodostuu esimerkiksi mainoksissa kaytetyista visuaalisista
tekijoista seka yrityksen logosta, nimestd, symboleista, varimaailmasta jne. Brandin

visuaalisen identiteetin avulla rakennetaan brandin tunnettavuutta ja erottuvuutta
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muista kilpailijoista. Jos yritys on valinnut brandistrategiakseen yritysbrandayksen, on
edelld mainitut elementit syyta huomioida ilmaisukeinoina yritysviestinnassa. Visuaa-
listen instrumenttien aineellisen luonteen takia yritysbrandayksessa on huolehditta-
va riittdvista suojauskeinoista brandin visuaalisen ilmeen suojaamiseksi. (Hurmelin-

na-Laukkanen ym. 2011, 185.)

Aineettoman padaoman johtaminen edellyttaa yritykselta, etta se tunnistaa ja osaa
luokitella aineettoman padaomansa eri osa-alueisiin ja madritelld niiden tilan. Aineet-
toman padaoman menestyksellinen hydédyntaminen liiketoiminnassa edellyttas, etta
yritykselld on kdytettavissaan kaikki tarpeelliset aineettomat resurssit. Johtamisen
nakokulmasta huomion kohteena on aineettomien resurssien ja oikeuksien arvioimi-
nen ja ohjaaminen niin, etta se vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen sita lisdavasti.
Aineettoman padaoman johtamisessa keskeisimmat ohjaamistehtdvat ovat paaoman
arvonmaaritys, investoinnit, mittaaminen ja raportointi. Johtamismenetelmina ope-
ratiivisella tasolla kaytetdan erilaisia toimintoja ja prosesseja, kuten riskienhallintaa ja
tietamyksenhallintaa. Konkreettisina aineettoman padoman johtamisen apuvalinee-

nad hyodynnetdaan mm. kehityskeskusteluja. (Lonngvist ym. 2005, 101-102.)

Johtamisen ndkokulmasta lahestyttdessa brandipadomaa voidaan keskittya lahinna
johdettavissa oleviin branditekijoihin, kuten yrityksen maineeseen ja brandin visuaa-
liseen identiteettiin. Yrityksen maine on seurausta sen toiminnasta, jonka perusteella
kuluttajilla on mielikuva yrityksesta ja sen toiminnasta. Maine voi olla positiivista se-
ka negatiivista, josta kuluttaja viime kddessa muodostaa kokonaiskuvan yrityksesta.
Brandin visuaalinen identiteetti yhdistetdan yleensa johtamisessa brandin tyyliin ja
ulkoasuun. Tama on ristiriidassa markkinoinnin nakemyksen kanssa, missa ajatellaan,
ettd brandi on idea tai kokemus kohdemarkkinoiden kanssa. ldentiteetti pitdisi ym-
martdaa enemmankin tapana ilmaista brandia, missa yrityksen kaikilla toiminnoilla ja

toimijoilla on vastuu brandi-identiteetin luomisesta. (Salinas 2011, 11-12.)

Kaiken kaikkiaan aineettoman pdaaoman mittaamista tehdaan yrityksen nakokulmas-
ta ajateltuna sen aineettoman varallisuuden johtamisen takia, jossa fokus on tulevai-
suudessa. Kirjanpitoa ja raportointia varten tehtdava mittaaminen on menneisyyden

arvostamista, jossa kaytetddn monesti menetelmana uudelleenarvostamista. Aineet-
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toman padoman mittaaminen suoritetaan yleensa yrityksen strategisia valintoja var-
ten, jossa tavoitteena on prosessien kehittaminen, resurssien kohdentaminen arvoa
tuottaviin toimintoihin seka tehokkuuden parantaminen. (Barsky & Marchant 2000,

62.)

Barskyn ja Marchantin ndkemysta aineettoman padaoman mittaamisesta tukee myos
Kaplanin ja Nortonin (2004, 26) maaritelma, jonka mukaan investoinnit aineetto-
maan padomaan lisddvat muista erottuvaa ja kestavaa arvoa, kun yritystoiminnassa
on siirrytty tuotekeskeisesta tietoon ja palveluihin keskittyvaan toimintaan. Johtami-
sen nakdkulmasta Kaplan ja Norton esittavat, ettd aineeton pddoma yhdistettyna
strategiaan luo arvoa, kun yritys keskittyy erikoisominaisuuksien kehittamiseen, joita
sisdiset prosessit hyddyntavat. Ndaiden ominaisuuksien on liityttava aineettomaan ja
aineelliseen padaomaan, koska yksittdisina osaamisalueina ne eivat tuota synergiaetu-
ja, kuten myds Lonnqvist, Kujansivu ja Antola esittavat aineettoman padaoman arvo-
alustassa, kuvio 3 sivulla 12. Aineettoman padaoman arvo muodostuu sen yhdistami-
sesta sisdisiin prosesseihin eli strategiaan niin, etta silla saavutetaan korkeampia
tuotto- ja voitto-osuuksia. Kun yritykselld on kdytossdan sellaista aineetonta paa-
omaa, mika tayttaa strategian valmiudet, voidaan se muuntaa aineelliseksi tuloksek-

si. (Kaplan & Norton 2004, 73.)

Aineettomaan padomaan liittyvassa kirjallisuudessa on usein esitetty aineettoman
padaoman mittarina Balanced Scorecard -arvostusmenetelmaa. Chareoncukin ja Chu-
vejin (2008, 814) mukaan Balanced Scorecardia voidaan hyodyntaa viitekehyksena
strategian ja aineettoman omaisuuden valisen linkityksen esittdmisessa ja tyokaluna
aineettoman omaisuuden johtamisessa. Tydkaluna se perustuu syy-seuraus suhtei-
den maarittelyyn markkinoinnin, tuotannon, henkilostéjohtamisen ja taloudellisen
suoriutumisen kesken. Lahtékohtana menetelmassa on aineettoman paaoman tun-
nistaminen toiminnoittain seka syy-seuraus suhteen luominen omaisuuseran ja ta-
loudellisen suoriutumisen kesken. Brandi sijoittuu tutkimuksessa ulkoisiin rakentei-
siin, kuten on esitetty myos tdssa tutkimuksessa aineettoman padoman kohdalla,
missa brandi on sijoitettu suhdepdadaomaan eli yrityksen sidosryhmiin liittyvaan paa-

omaan. SFS ISO 10668 -standardi brandipddaoman maarittelemisesta ei kuitenkaan
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tue Balanced Scorecard -menetelmaa brandipddoman arvostamisessa, minka takia

sitd ei kasitella taman laajemmin tassa tutkimuksessa. (Mts. 814-818.)

Brandipddoman maarittamisen seuraamuksia

Brandipadaoman esittaminen aineettomana oikeutena yrityksen taseessa vaikuttaa
yrityksen kirjanpidon raporteissa annettavaan kuvaan yrityksen taloudellisesta tilan-
teesta. Yrityksen nettovarallisuus lasketaan vahentamalla yrityksen varoista sen ve-
lat, jolloin aineettomien oikeuksien tasearvo kasvattaa sitd. Laskennassa huomioi-
daan yrityksen varoiksi pysyvien ja vaihtuvien vastaavien omaisuuserat niiden tasear-
vojen mukaan, joitain poikkeuksia lukuun ottamatta. Aineettomat oikeudet huomioi-
daan varallisuuslaskelmassa niiden poistamatta olevan hankintamenon suuruisina.
Kaytannossa tama tarkoittaisi sitd, ettd myos mahdolliset arvonalenemiset tulisivat

huomioitua yrityksen nettovarallisuutta maariteltdaessa sita alentavasti.

Yhtion nettovarallisuus on yleensa taseessa olevan oman pdadoman suuruinen, jos
varallisuuteen ei sisally esimerkiksi kiinteist6ja, joiden verotusarvo olisi niiden tasear-
voa korkeampi. Nettovarallisuus on siis yhtioon sijoitetun pddoman, osakepadoman,
ja yhtion tekeman tulosten, joilla on katettu mahdolliset tappiolliset vuodet, yhteis-
summa. Nettovarallisuutta voisi siten kasvattaa mm. yhtidoon tehtavien paaomasijoi-
tusten kautta tai arvostamalla yrityksen brandipdaaoman aineettomana oikeutena.
Yhtion nettovarallisuuden kasvusta brandipadaoman arvostamisen avulla olisi hyotya
etenkin yrityksen hakiessa ulkopuolista rahoitusta, koska se parantaisi yrityksen ta-

loudellista tilannetta ja varojen suhdetta velkoihin.

Yhtion nettovarallisuus vaikuttaa yrityksen verotuksessa maariteltdavaan osakkeen
matemaattiseen arvoon seka vertailuarvoon, jota kdytetdan mm. osinkotulojen vero-
vapaata osuutta sekd padomatulo- ja ansiotulo-osuuksia laskettaessa. Tata kautta
brandipddgoman arvolla on myds kerrannaisvaikutus osakkeenomistajan verotukseen,

yrityksen maksamien osinkojen verotuksellisessa kohtelussa.

Brandipadoman rakentamiseen, ylldpitamiseen ja kasvattamiseen liittyvien kustan-
nusten kasittely kirjanpidossa vaikuttaa myos yrityksen maksamaan tuloveroon ja

maksun ajankohtaan. Jos brandipddomaan liittyvia kustannuksia aktivoitaisiin tasee-
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seen aineettomana oikeutena, kuten muitakin mm. vaihto-omaisuuteen liittyvia in-
vestointeja, ndiden kustannusten tulosvaikutus tulisi huomioitua vasta poistojen
myo6tad useamman vuoden aikana. Kdaytanndssa tama tarkoittaisi kustannusten syn-
tymisen ajankohtana sita, etta yrityksen verotettava tulo olisi aktivoitujen kustannus-
ten verran suurempi, jolloin siita olisi maksettava yhteisdvero 20 %:n mukaan vuoden
2014 alusta alkaen. Tall6in tosin brandipadomaan kohdistuvat tulevaisuuden tuotto-
odotukset realisoituisivat myds poistoaikana, jolloin toteutuisi kirjanpitokaytannon
mukainen suoriteperiaate, kun kulut ja niihin kohdistuvat tuotot kasiteltdisiin saman
tilikauden aikana tuottoina ja kustannuksina. Poistojen kautta saatavassa verovahen-
nyksessd on huomioitava kuitenkin inflaation pienentava vaikutus, koska inflaatio
nakertaa poistoina tehdyn vahennyksen verovaikutusta verrattuna vuosikuluna ker-

ralla tehtdavaan vahennykseen.

Kirjanpitomenettelya valittaessa brandipadaoman arvostamisen ongelmaksi voi muo-
dostua kustannusten ja tuottojen kohdistaminen brandipdaaomaan seka ajallisesti
etta mukaan huomioitavien kustannusten takia. Milta ajalta kustannuksia voidaan
aktivoida brandipadomaan kuuluvaksi niin toteutuneiden kustannusten kuin tulevai-
suudessa syntyvien kustannusten osalta? Minka tyyppisia kustannuksia aktivoinnissa
voidaan huomioida, esimerkiksi markkinointikustannusten jakaminen brandipaa-

omaan ja muihin toimintoihin liittyen?

Yrityksen verotuksellista asemaa pohdittaessa on syyta huomioida osakeyhtididen
osalta elinkeinoverolaissa oleva verotusmenetelma tuloldhteittdin. Tama tarkoittaa,
ettd yrityksen toiminta jaetaan tuloldhteittdin elinkeinotoimintaan, henkil6kohtai-
seen tulolahteeseen sekda maatalouden tulolahteeseen. Verotuksessa huomioidaan
yrityksen tulot ja kulut tuloldhteittdin ja jokainen niistd verotetaan erikseen. Brandi-
padoman arvostamiskysymyksessa kirjanpidossa tulisi ottaa kantaa brandipadaoman
muodostumiseen ja kohdistumiseen tulolahteittain, koska tehtdvat poistot pitaisi
pystya jakamaan verotuksessa tulolahteittdin, jos tarpeen. Brandipadoman voisi aja-
tella kohdistuvan aina elinkeinotoimintaan, mutta toisaalta yrityksella voisi mahdolli-
sesti olla myds sellaisia toimintoja esimerkiksi maatalouden tuloldhteeseen liittyen,
ettd brandipadoman jakaminen elinkeinotoiminnan ja maatalouden tulolahteen kes-

ken olisi tarpeellista.
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Brandipaaoman kirjanpidollinen arvostaminen taseessa aiheuttaa lisdavaatimuksia
myo0s tilintarkastukseen ja sita suorittavien henkil6iden ammattitaitoon. Brandipaa-
oman tasearvoa arvioitaessa tilintarkastajalla pitaisi olla riittdva osaaminen brandin
arvonmaarityksesta seka siihen liittyvista tekijoista. SFS ISO 10668 -standardin sisal-
tamat raportointiohjeet ovat varmasti riittdvat arvostamiseen ja tuloksiin vaikuttavis-
ta muuttujista, mutta esimerkiksi laht6tietojen tarkastaminen voi olla ongelmallista.
Toki tallaisessa tilanteessa yrityksella itsellaan olisi tiedonantovelvollisuus tilintarkas-
tajan suuntaan, jotta brandipadaoman arvonmaarityksen tulokset voitaisiin luotetta-

vasti myos tilintarkastuksen yhteydessa arvioida.

Yhteenvetona brandipddoman arvostamisesta pk-yrityksen aineettomana omaisuu-
tena voidaan edelld esitetyn teoreettisen viitekehyksen perusteella esittaa, etta ky-
seessd on monimutkainen prosessi. Kuten teoriassa esitettiin mm. Kapfererin ja Sa-
linasin julkaisuihin perustuen, niin kyseessa on monivaiheinen prosessi, joka alkaa
aineettoman padoman erien tunnistamisesta ja jaottelusta osa-alueisiin. Brandin
osalta esitettiin lainsaddannon mukaiset kirjanpidolliset kasittelymahdollisuudet
brandipdadomalle, jossa kavi ilmi erilainen kohtelu ostetun ja itse luodun brandin kes-
ken. Lainsdadannon osalta voidaan todeta, ettd myods itse luodun brandipddoman
kirjaaminen taseeseen aineettomana oikeutena olisi jo mahdollista, mutta lainsaa-
dantodon tarvittaisiin yksinkertaistamista sen kirjaamisedellytyksiin ja yksinkertaisem-

pia arvostusmenetelmia.

Teoriaperustassa esitettiin lukuisia hyotyja yritykselle brandipddaoman arvostamisek-
si, jotka huomioon ottaen brandipadoman mittaaminen on suositeltavaa myds pk-
yrityksessa. Eduista merkittavimmat ovat mm. brandipddaoman rahallisen arvon mer-
kitys yrityksen paatéksenteossa, johtamisessa ja kilpailukyvyn kehittdmisessa. Lisaksi
brandipddoman merkitys pitdisi nahda myos yrityksen strategiassa niin, etta se hei-

jastuu lapi yrityksen eri toiminnoissa, ja tuottaa sitd kautta lisdarvoa yritykselle.
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5 Tutkimustulokset

Tutkimuskysymyksiin haettiin vastauksia puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla.
Haastattelun teemat keskittyivat teoreettisessa viitekehyksessa esitettyihin teemoi-
hin, joiden merkitysta ja nykytilaa haluttiin selvittda haastateltavissa yrityksissa.
Haastatteluiden teemat on esitetty liitteessa 1, ja ne voidaan jakaa padotsikoihin

seuraavasti:

e Teema 1: yrityksen aineettoman padoman erat ja niiden mittaaminen,

e Teema 2: yrityksen brandi ja brandipdadaoma, brandielementit, nakyvyys stra-
tegiassa, brandipadaoman rahallinen arvonmaaritys ja arvonmaarityksen tar-
peellisuus,

e Teema 3: brandipadaoman taloudellinen merkitys yritykselle, ulkoinen ja sisai-
nen taso, tyokalu eri toiminnoissa, mahdollisuudet ja haasteet hyodyntami-

sessa seka brandin kehittyminen tulevaisuudessa.

Tutkimuksessa haastateltiin kahta keskisuomalaista pk-yritysta, joiden palveluksessa
on noin 90 henkil6a/yritys. Yritys 1 on vuonna 1995 perustettu yksityisomistuksessa
oleva energianhallintaan erikoistunut asiantuntijayritys. Yritys 2 on vuonna 1950 pe-
rustettu myymalakalustamiseen erikoistunut yritys, jonka omistajina ovat paaomasi-
joittaja ja kolme yhtion henkilékuntaan kuuluvaa henkil6d. Haastateltavat eroavat
toisistaan yhtion toimintavuosien suhteen ja siing, etta yritys 2 on teollinen yritys,
jossa valmistetaan myymalasisustamiseen liittyvia tuotteita ja palveluita, kun taas

yrityksen 1 toiminta perustuu palveluiden tuottamiseen.

Aineeton pdadoma ja sen mittaaminen
Haastateltavat 16ysivat toiminnastaan useita aineettoman padoman eria, vaikka niita
ei systemaattisesti ole pyritty tunnistamaankaan. Yrityksen 2 myyntijohtaja esimer-

kiksi madarittelee tilanteen seuraavanlaisesti:
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Meillé on toki aineetonta pddomaa, jos puhutaan tmméisesté hyodyl-

lisyysmahdollisuuksista niin patenteista, niitéhdn me pystytdédn mittaa-

maan, niité jonkun verran on. Mutta sitten kun puhutaan siitd, ettd me

ollaan Suomen johtava myymdildkalustaja, niin mité se tarkoittaa asiak-
kaiden silmissd, niin siitd ei ole olemassa mittauksia.

Keskeisimmat erat aineettomassa varallisuudessa ovat molemmissa yrityksissa
osaaminen ja erilaiset siihen liittyvat sertifioinnit, jarjestelmat seka asiakaspdaaoma,
joka ilmenee asiakassuhteina ja referensseina. Toiminnan luonteen vuoksi yrityksessa
1 korostuu edella mainittujen lisaksi palvelu- seka toimintamalli, jolla haetaan pitka-
aikaista kumppanuutta mieluummin kuin kertaluonteisia asiakkuuksia. Teollisena
yrityksena yrityksen 2 toiminnassa korostuvat aineettomana paaomana lisaksi paten-
tit ja laatujarjestelmat, jotka ndhdaan keskeisina tekijoina halutun laadun varmista-
miseksi, kun ne yhdistetaan yrityksen projektiosaamiseen. Vaikka yrityksissa on sel-
vasti tunnistettu aineettoman padaoman eria, ei niita ole mitattu mitenkaan. Molem-
missa yrityksissa nahtiin mahdollisuuksia edella lueteltujen omaisuuserien taloudelli-
sen arvon maarittelemiseksi, mutta myonnettiin, ettei seurantaa ole viela kdytossa.

Yrityksen 1 toimitusjohtaja kuvasi asian:

Me seurataan loppu pelissd, ehkd vois jopa véihén ruoskia meitd itse-
dmme siitd, ettd meidén oma seuranta ei vélttdmdttd ole mitenkddn
kauhean huippuunsa viritettyd. Kylldhédn meillé toki CRM on ja ihan ok
tasoinen, mutta semmoinen asiakasanalysointi ei ole meilld vield kovin
pitkdlle tai syvdlle vietyd.

Yrityksessa 1 nousi onnistumisena esille asiakasnakdkulmasta tehtdva seuranta, jossa
keskitytdaan tiedontuottamiseen asiakkaalle esimerkiksi asiakkuuden my6ta saavutet-

tujen hyotyjen valossa.

Brandi ja sen rakentuminen

Kysyttdessa yrityksen brandistd, ja miten se yrityksessa ndhdaan, nousivat molem-
missa yrityksissa vahvasti esille tekeminen ja referenssit. Brandi ndhdaan konkreetti-
sesti imagona, joka rakentuu aiemman tekemisen perusteella, kuten yrityksen 2

myyntijohtaja asian kiteytti:

Se sun bréndi on niin vahva, kun se sun edellinen projekti on ollut.
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Molemmat haastatellut yritykset ovat markkinajohtajia omalla toimialallaan, mika
tuo omat ominaispiirteensa toimintaan. Markkinointia tehdaan sisaltomarkkinointina
hyvin rajatulle kohderyhmalle b2b -markkinoilla, eivatka suuret ihmisjoukot tunne ja
tieda naita yrityksia tai niiden toimintaa. Sisaltémarkkinointi on keino kommunikoida
rajatun kohderyhman kanssa ja siita hyotyvat seka asiakas etta yritys. Haastateltavat
yritykset tekevat sisaltdmarkkinointia mm. uutiskirjeiden ja tiedotteiden avulla. Ta-
man hetkinen tunnettuus on molemmissa yrityksissa tahtotila, mutta tulevaisuudes-
sa tunnettuutta myo6s suuremmissa kohderyhmissa on haettava mm. laajemman

markkinoinnin ja viestinnan avulla.

Yritys 1 on palvelutuottaja, jonka asiantuntijuuden ja osaamisen rooli korostuu asia-
kassuhteiden hoitamisessa ja nakyy luottamuksena yritysta kohtaan. Yritys 1 on pe-
rustettu sahkémarkkinoiden vapautumisen innoittamana, ja se haluaa olla alallansa
edelldkavija ja innovaattori, mika korostaa yrityksen keskittymista uusiin palveluihin
ja sita kautta lisdarvon tuottamiseen asiakkaille. Toimitusjohtaja maaritteli yrityksen

innovatiivisuuden seuraavanlaisesti:

Me oltiin niité ensimmdiisié yrityksid, jotka Iéhti téhdn markkinan va-
pautumisen aaltoon rohkeasti mukaan, ja Idhdettiin siité synnyttdmddn
niitd palveluita, jotka oli kéytdnndssd sitten jatkumoa sille, ettd tédhdn
on tullut uusia mahdollisuuksia kilpailuun ja uusia ulottuvuuksia siihen,
miten tdlld alalla toimitaan. Ja tdmd néikyy tdndkin pdivdnd siind, ettd
uusien palveluiden keksiminen ja synnyttdminen on hyvinkin tdrked asia
edelleen... Mutta tédmdkin on semmoinen, mikd meidén brdndiin jollakin
tavalla liittyy.

Yrityksessa 2 brandia luonnehdittiin my6s yrityksen vision kautta, etta se haluaa olla
halutuin yhteistydkumppani myymalasisustamisen alalla. Tdma visio ohjaa yrityksen

jokapaivaista toimintaa ja paatoksentekoa.

Brandielementit ja brandistrategia
Tarkasteltaessa yritysten brandia tarkemmin pyydettiin haastateltavia nimedamaan
brandielementit, joista heidan yrityksensa brandi muodostuu. Haastateltavien vasta-

ukset erosivat hieman toisistaan niin, ettd yrityksessa 2 brandielementit nahtiin
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enemman konkreettisina asioina kuin yrityksessa 1. Yrityksen 2 myyntijohtaja maarit-

teli brandin muodostumista seuraavasti:

No kuten sanottu referenssit, ettd se on meilld todella suuri... se minkd
varaan, menneen tekemisen varaan, mihin se rakentuu. Se, ettd toki
markkinoinnilla ja muilla pyritéén tukemaan sitd bréndid, mutta meiddn
alalla ja meilld yleensd, niin markkinointiviestinté on vield kohtuullisen
pienessd roolissa, ettd siind puhutaan, ettd on tietyn nékdéinen esiinty-
minen meiddn internetsivuilla ja tietyn ndkéiset brochyyrit, mutta muu-
ten, ettd esimerkiksi meilld on tdmméinen yksi milld me rakennetaan,
niin meillé on uutiskirje, joka me Iéhetetddn meiddn asiakkaille...

Yrityksen 1 brandielementit ovat asiantuntijuus, innovatiivisuus, aloitteellisuus, luo-
tettavuus, vakuuttavuus ja erottuvuus. Nama elementit liittyvat tiiviisti aiemmin ku-
vattuun yrityksen 1 asemaan markkinoilla, joissa se toimii markkinajohtajana ja halu-
aa olla aloitteellinen toimija, joka pyrkii ymmartamaan asiakkaiden haasteita ja myos
ratkomaan niita aktiivisella toiminnallaan. Erottautuminen kilpailijoista nahtiin tar-
kedna yrityksessa 1, ja siina tavoitteena on huippuasiantuntijuuden saavuttaminen.
Yrityksessa 2 brandielementit ovat konkreettisempia, kuten aiempiin projekteihin
liittyvat referenssit, graafinen ilme internetsivuilla ja painetuissa esitteissa seka uu-

tiskirje, jota kaytetaan sisaltomarkkinoinnin tydkaluna rajatulle kohderyhmalle.

Haastateltavissa yrityksissa on hyodynnetty eri tavalla brandia ja brandielementteja
yrityksen strategiassa. Tama selittynee osittain toimialasta ja toiminnan erilaisuudes-

ta. Yrityksessa 1 brandin vaikutus strategiaan koetaan:

Kylld me ne linkitykset ollaan pyritty luomaan... Niin kylld me olla pyritty
nostamaan ne sinne ihan keskiéén, ja pyritty myds seuraamaan jossakin
asioissa hyvinkin tarkalla tasolla meiddn onnistumista, mutta kuitenkin
sieltd asiakaspddstd.

Yrityksessa 1 on pyritty luomaan linkityksia brandin ja strategian vilille ja osaa niista
mitataankin, esimerkiksi uusien palveluiden syntymistad seurataan euromaaraisesti
vuosittain. Brandielementeista juuri innovatiivisuus on keskeinen strategiaa ohjaava
tekija yrityksen 1 toiminnassa. Yrityksessa 1 brandia rakennetaan yritysbrandayksen
kautta, mutta tulevaisuudessa myds tuotebranddys on mahdollista. Esimerkiksi yri-

tyksen tarkeinta erottuvuustekijaa kilpailijoista, sdhkoista raportointiportaalia, ollaan
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kehittamassa siihen suuntaan, etta sita voitaisiin tulevaisuudessa kayttaa erottuvuus-
tekijana asiakasviestinnassa ja vieda ulkomaille omana brandinaan, kuten yrityksen 1

markkinointipaallikké asian ilmaisi:

Raportointiportaali on sellainen, téissé pohditaan véhdn, etté kuinka
vahvasti sitéd tuodaan nyt tdssd perusasiakasviestinndssd esille, ja kuin-
ka paljon sitd pitdisi Idhted kehittéimddn, niin kuin ihan omana bréndi-
nddn. Sehdn on silld tavalla néppdrdsti suoraan kansainvdlinen, ettd si-
td voisi Iéhted viemddn ulkomaille ihan tuotteena tai brdndind, mutta
sitd ei ole ainakaan vield toistaiseksi tehty. Toki se on véhdén resurssiky-
symyskin, ettd pitdisi pystyd erottamaan ne positiot ja tavoitteet.

Yrityksen 1 brandistrategiassa korostuu teknologian hyodyntaminen palveluiden
tuottamisessa, kun palveluita automatisoidaan massaraataldintina. Massaraataloin-
nin tavoitteena on tuottaa laajaa hyotya laajalle asiakaskunnalle, jolloin se voidaan
myo0s toteuttaa yrityksen kannalta kustannustehokkaasti. Yrityksessa 2 brandi maa-
rittyy strategiassa laadun kautta. Brandi nakyy yrityksen 2 toiminnoissa mm. laatujar-
jestelmien noudattamisessa, ja laatua mitataan niin tuotannossa kuin ostoissakin.
Yrityksen 2 tuotantoymparistdssa ruohojuuritasolla ei juuri puhuta brandista, mutta
esimerkiksi hitsaaja tietda, minkalainen hdanen saumansa pitaa olla, jotta se tayttaa

vaaditun laatutason ja siten tukee kokonaisuutta.

Brandi-identiteetti ja brandi-imago

Haastateltavia yrityksia pyydettiin arvioimaan yrityksen brandin sisdinen ja ulkoinen
ulottuvuus eli yrityksen sisalla vallitseva brandi-identiteetti ja ulkoinen imago. Yrityk-
sessa 1 koetaan, etta sisdisesti ollaan vaatimattomia ja itsekriittisid ja ehka vahatel-
ladnkin omaa osaamista ja saavutuksia. Yrityksessa 1 koetaan, etta sisdiseen ns. sie-
lunhoitoon joudutaan panostamaan ja tuomaan esille omaa osaamista. Positiiviseksi
yritys 1 kokee kriittisyydessa sen, ettei jaada lepaamaan laakereille, vaan halutaan

kehittya ja menna eteenpadin. Yrityksen toimitusjohtaja kiteytti ajatuksia nain:

Kun puhutaan tdsté meiddn kontekstista ja asiantuntijayrityksestd, niin
hyvin usein asiantuntijoille on hyvin tyypillistd ainakin Suomessa sem-
moinen tietynlainen vaatimattomuus ja ehkd semmoinen, ettd eihédn me
tdssd olla oikein saatu mitddn aikaan ja helposti ollaan kriittisid... kiin-
nittdd siihen huomioita, ettd ihmiset huomaisivat sen, ettd miten hyvid
me itse asiassa olemme. Ja kaikkein tdrkein téllainen referenssi me sii-
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hen saadaan asiakaspalautteesta ja sanoisin, ettd meiddn tapauksessa
jopa niin pdin, etté me ei vdlttdmdttd itse osata noteerata itsedmme
niin korkealle, kuin yksittdinen asiakas noteeraa yksittdisen asiantunti-
jan.

Yhteista haastatelluissa yrityksissa on asiakaspalautteiden merkitys sisdisen brandi-
identiteetin luomisessa. Koetaan, ettd tuomalla asiakaspalautteita esille, saadaan
osoitettua henkilostdlle, miten hyvin on onnistuttu ja luodaan sita kautta brandiylpe-

ytta. Kuten yrityksen 2 myyntijohtaja asian ilmaisi:

Siis ei me brdndistd sisdisesti hirvedisti puhuta, me puhutaan enemmdén
ndistd laatujdrjestelmistd ja niiden noudattamisesta, jolla se bréndi, niin
kun rakennetaan. Varmaankin on sitd, ettd nyt kun markkina on muut-
tunut ja mekin ollaan muututtu, niin tietynlaisen bréndiylpeyden kéyt-
tdminen sisdisesti voisi olla ihan asiallista.

Brandin rahallisen arvon mittaaminen ja tarpeellisuus

Haastateltavat yritykset kokevat, etta niiden brandilla on rahallinen arvo, mutta sita
ei ole viela mitattu mitenkaan. Haastateltavat nakevat, etta heilla on pienina toimi-
joina vield pitkda matka siihen, etta brandipadaomaa arvostettaisiin euromaaraisesti.

Yrityksen 2 myyntijohtaja nakee tilanteen seuraavanlaisesti:

Se olisi varmaan sellainen, ettd sitd olisi jossain vaiheessa ihan mielen-
kiintoinen mitata...

Yrityksen 1 markkinointipaallikko kokee asian myos vield kaukaiseksi toteuttaa kay-

tdnnossa, kuten seuraavasta kommentista kay ilmi:

Mun mielesté me ei olla tarpeeksi iso niin kun, ettd me voitaisiin sitd ar-
vioida realistisesti tai meiddn kannattaisi ylipddtdnsd sitd arvioida, kun
ollaan yksityinen yritys, niin se osakekurssin arvo ei ole siind kauhean
isossa roolissa, etté porssiyhtidissd se on sitten eri juttu.
Yksityisomistuksessa olevassa yrityksessa 1 brandipdaoman rahallisen arvonmaarit-
tamisen tarpeet ovat mm. omistaja-arvon kasvattaminen ja taloudellisen menestymi-
sen ja kasvun mittaaminen. Koska yrityksessa 1 ei ole tehty arvonmaaritystd, taman

hetken tyokaluna kdytetaan ns. thought leadership —ajattelua eli ajatusjohtajuutta.

Ajatusjohtajuuden ideana on, etté yritys ottaa jonkin teeman haltuunsa ja kertoo
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siitd esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Tata kautta yrityksesta tulee alansa mielipi-
dejohtaja, jota seurataan ja joka innovatiivisella toiminnallaan nayttaa, miten ideat
toteutetaan kaytanndssa. (What is the thought leader? 2013). Yrityksessa 2 ei talla
hetkelld ole tarpeita brandipadoman rahallisen arvon maarittamiselle, koska kyseessa
on teollinen vanha yritys, jossa on pitkdaikaisia tyontekijoita ja brandiajattelun vaa-

timat muutokset organisaatiossa koetaan tdssa vaiheessa vaikeiksi toteuttaa.

Yrityksessa 2 toiminnan luonteen takia koetaan, etta laatujarjestelmien noudattami-
nen ja saavutettu laatu ovat kdytannon brandimittareita. Yritys 2 hyédyntaa asiakas-
palautteita paivittaisessa brandin rakentamisessa parantamalla pienia yksityiskohtia
toiminnassaan. Ulkoisesti brandin imagoa rakennetaan yrityksessa 2 referenssien ja
asiakaspalautteiden avulla. Yrityksessa 1 on tehty vastikdaan laajempi graafisen il-
meen uudistus, johon liittyvdat mm. uudistetut internetsivut. Uudistuksen yhtena ta-
voitteena on ollut brandin ulkoisen kuvan kiillottaminen esimerkiksi niin, etta inter-
netsivuilla olevien henkiloston valokuvien halutaan viestivan positiivista ja rentoa

mielikuvaa yrityksesta.

Brandin rahallisella arvonmaarityksella ja yrityksen eri toimintojen valilla, esimerkiksi
johtamisen tai markkinoinnin onnistumisen mittaamisella, ei koeta olevan haastatel-
tavissa yrityksissa selkeda yhteytta. Yrityksen 2 markkinointipaallikké kuvaili tilannet-

ta seuraavasti:

Mad sanoisin, ettd pitdisi hyédyntéé enemmdnkin. Ehkd tédssd vahdn sitd
kulttuurinmuutosta tarvittaisiin, etté osattaisiin hyédyntéid. Se on
enemmdn sitd, ettd ei niin kuin vélttdmdttd muisteta, ettd voitaisiin
kédyttdd tétédkin hyddyksi.

Yrityksen 2 kohdalla myyntijohtaja kuvaili vastaavaa asiaa:

En mdd suoraa yhteyttd nde, ettd miten meilld, niin kun pystyttdéisiin
bréndin arvoa johtamisessa kdyttédmddn, niin kun rahallista bréndin ar-
voa... Et se, ettd tdmd meiddn tahtotila olla halutuin yhteistyékumppa-
ni, niin sen kdyttdminen johtamisessa on, ja sitd jo tapahtuu, ja var-
maan pitdisi tapahtua paljon enemmdnkin. Ja taas viilillisestihén siiné
on se, ettd brdndi, miten me halutaan bréindien rakentuvan, mitd me
tiedetddn sen olevan, niin sité kdytetddn siind, mutta sitten se linkki sii-
hen euromddirdiseen niin sité ei ole.
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Yrityksessa 1 nahdaan, etta sisaltdmarkkinoinnin keinoin, osallistumalla erilaisiin foo-
rumeihin ja olemalla esilld, saadaan lisda ns. puhuvia paita, jotka vievat viestia yrityk-
sestd, sen osaamisesta ja ainutlaatuisuudesta eteenpdain laajemmalle kentélle. Taman
lisaksi tarvitaan yrityskulttuurin muutosta, kouluttautumista seka valmennusta siten,
etta brandipdadomaa osattaisiin hyddyntaa enemman yrityksen 1 kaikissa toiminnois-
sa. Yrityksessa 2 toimintaa ohjaa visio olla halutuin yhteistyokumppani, eika brandia
varsinaisesti nahda siinad keskeisessa roolissa, etenkdaan sen euromaaraisen arvon

osalta.

Hyotyja ja haasteita brandin hyodyntamisessa

Haastateltavat yritykset nakevat paljon mahdollisuuksia ja haasteita brandin hyodyn-
tamiselle paremmin yrityksen toiminnassa. Yhdistava tekija tassa on haastateltaville
yrityksille, ettei kummassakaan puhuta brandista sisdisesti, vaan toimintaa ohjaa
strategian mukainen yhteinen visio. Yrityksessa 1 tdma kiteytyy sanontaan "yhdessa
enemman”, mitd kautta on haettu toiminnan tuloksellisuutta kokonaisvaltaisen on-
nistumisen myo6ta. Markkinoinnin rooli on muuttunut viime vuosina paljon ja taman
mukanaan tuomat muutokset yritysymparistdon on huomioitu yrityksen 1 toiminnas-
sa niin, ettd jokaisen tyontekijan pitdisi ymmartaa olevansa yrityksen palveluiden
myyja ja markkinoija. Tata kautta korostuu myds jokaisen asiakaskontaktin merkitys
brandin rakentumiselle. Muutoksen lapisaaminen on haasteellista ja yrityksessa 1
koetaan, ettd vaatii paljon ponnistuksia saada ihmiset ymmartamaan, ettd myynti ja

markkinointi ovat osa myos asiantuntijan toimenkuvaa.

Yrityksessa 1 haetaan perusajattelua ja asennetta toimintaan, mitad voidaan hyodyn-

taa sisaltomarkkinoinnin apuna. Yrityksen 1 markkinointipaallikké maarittelee asian:

Haasteena on se, ettd markkinointi ndhdddn niin kun erillisené funktio-
na... ja sitten sama juttu véhdn niin kuin myynnin suhteen, ettd asian-
tuntijaorganisaatiossa jokainen tyéntekijé on myyjd.

Yrityksessa 1 tyontekijat ovat yrityksen kehittdjia ja kayntikortteja, joilla on myds
myyjan ja markkinoijan rooli jokaisessa asiakaskontaktissa. Yrityksessa 2 koetaan,
ettd hitsaussaumasta on vield pitkd matka brandiin ja brandiajatteluun. Laatujarjes-

telmien noudattaminen on keskeisessa roolissa yrityksesta 2 muodostuvalle ulkoisel-
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le kuvalle. Laatujarjestelmien my6ta yritykselld 2 on kdytdssaan osaamismatriisi, jos-
sa maaritellaan henkiloston osaamisalueet ja erityisosaamiset. Tata hyddynnetaan
toiminnan suunnittelussa, mm. koulutustarpeita maariteltdessa. Yritys 2 on jo kauan
kouluttanut itse tyontekijoita tiettyja erityisosaamista vaativia tehtavia varten, jolloin
on voitu varmistaa, etta rekrytoitavan henkilén osaaminen on juuri sopivaa kyseista

toimenkuvaa ajatellen.

Yrityksen 2 kohdalla nousi esiin myds haaste erilaisten konseptien luomisesta saman
brandin alle eli ns. asiakaskohtainen brandays. Tama tarkoittaa kaytanndssa sita, etta
yrityksen 2 kohdalla tuotteita ei ole mahdollista massaraataloida, vaan jokainen suuri
asiakas maarittelee itse omat konseptinsa. Tama perustuu siihen, ettd myymalailme
on vahva osa asiakkaan omaa brandia ja silla haetaan erottuvuutta kilpailijoista. Siksi
yrityksessa 2 on jatkuvasti kehitettava uusia tuotteita ja konsepteja eri asiakasryhmil-
le sopiviksi ja lahtea markkinoimaan aina niista sopivinta asiakkaalle, kuten myynti-

johtaja tilannetta kuvaili:

Meilld on toisessa pddssé halpahalli, joka on ihan vaan sité bulkkia ja
hintaa, ja toisessa pddssd meilld on kultasepdnliike, jossa sitten puhu-
taan hyvin erilaisesta jutusta. Et sen koko homman rakentaminen, niin
kuin saman brdndin alle on haasteellista, ettd yksi miten me sitd teh-
dddn, on kuitenkin, ettd kun I6ytyy referenssejé joka puolelta, niin se pi-
tdd ottaa se paletti keskusteluun sen kuulijan mukasesti ja kaivaa ne
kuvat, jotka saattaisi koskettaa sité kuulijaa.

Brandin tulevaisuudenndakymat

Brandin kehittyminen ja tulevaisuudennakymat koettiin haastateltavissa yrityksissa
erittdin positiivisina. Molemmissa yrityksissa on vahvat kasvutavoitteet tulevaisuu-
dessa, johon liittyy myds kansainvalistyminen. Kasvua ja tunnettuutta haettaessa
brandi ndhdaan taustavoimana. Molemmilla haastateltavilla oli selked ndkemys ko-
konaisuuden merkitykselld onnistumisessa, esimerkiksi graafisen ilmeen ja sen joh-
donmukaisuuden ja yhdistettdvyyden kannalta, kuten yrityksen 2 myyntijohtaja maa-

ritteli:

Niin kylld me pidetddin sitd ihan térkednd, ettd ei ndytd monessa pai-
kassa, mutta niissd missd néytddn, niin on johdonmukainen. Kylld se il-
man muuta on térked asia.
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Vaaditaan huolellisuutta, etta pienetkin yksityiskohdat ovat systemaattisesti toteu-
tettu. Yrityksessa 1 nousi esille jo aiemmin esitetyt teemat asiantuntijuus ja thought
leadership seka sisdltomarkkinointi, joiden kehittdmiseen tulevaisuudessa keskity-
taan. Yrityksen 2 osalta toimintaa on jo Ruotsissa, mutta tulevaisuudessa markkina-
alue tulee laajenemaan uusilla mailla. Brandindkékulmasta yritykselta 2 vaaditaan

vakuuttavuutta ja referensseja asiakashankinnassa uusilla markkinoilla.

Kansainvalistymisen ja uusien maiden lisdksi haastateltavissa yrityksissa nahdaan
kasvupotentiaalia parantavana tekijana jatkuva tuotekehitys ja uusien tuotteiden tai
palveluiden innovointi. Tata kautta asiakkaita on mahdollista tavoittaa entista laa-
jemmista kohderyhmista ja tuoda sita kautta lisdtuottoja yritykselle. Etenkin yrityk-
sen 2 toimiala on pitkalti kilpailutettua, jolloin hinnan merkitys myynnissa korostuu.
Uusien asiakaskohderyhmien ja konseptien avulla tavoitellaan lisatuottoja, etenkin
jos se on mahdollista toteuttaa massatuotantona. Yrityksen 1 toimialasta johtuen
edelldkavijan rooli ja innovatiivisuus korostuu kasvua haettaessa. Yrityksella 1 on

kasvua ajatelleen ihanteellinen tilanne, koska se toimii kasvavilla markkinoilla.

Osaamisen korostuminen aineettomana paaomana

Viimeisena teemana haastatteluihin liittyen nostetaan esille osaamisen sailyvyys ja
yllapito haastateltavissa yrityksissa. Henkiléston osaamista ei oltu teemoiteltu haas-
tatteluihin, mutta se nousi molempien yritysten kanssa esille niin vahvasti, etta sen
kasitteleminen kokonaisuutta tukevana elementtina on tutkimuksen kannalta tar-
peellista. Osaamisen merkitys asiantuntijuuteen ja projektiosaamiseen keskittyvassa
toiminnassa on merkittavassa roolissa, koska ilman ihmisia ja heidan osaamistaan
nailla yrityksilla ei olisi inhimillistd aineetonta padomaa. Yrityksen 1 markkinointipaal-

likko totesi:

Ndin ensimmdisend tulee mieleen, etté onhan meillé timdé asiantunti-
juus sindnsd tunnistettu hyvin vahvaksikin pddomaksi, ja itse asiassa
meiddn liiketoiminta perustuu pitkdlti sille meiddn asiantuntijoiden
osaamiselle. Ja minun mielesté se menee edelle vield bréindinédkékul-
masta, se on se veturi milld menndén eteenpdin.
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Yritysten erilaisista taustoista ja toimialoista huolimatta vaihtuvuus on molemmissa
yrityksissa hyvin vahaista. Molemmissa yrityksissa osaamiseen ja sen sailyvyyteen
organisaatiossa on panostettu, vain keinot, miten sita kaytannossa toteutetaan,
eroavat toisistaan. Yrityksessa 1 on keskitytty osaamisen jakamiseen, mm. lyhytkes-
toisten sisdisten koulutusten muodossa. Yrityksen 1 toiminnassa korostetaan yrityk-
sen osaamispadomaa yksittdisen asiantuntijan osaamisen sijaan. Lisaksi asiakkaiden
kontaktirajapinta pidetaan riittavan laajana, ettei palvelu henkildidy yksittdiseen asi-
antuntijaan, vaan asiakkaita voi palvella kuka tahansa. Yrityksessa 2 osaamisen saily-
vyys taataan laatujarjestelmaan kirjatun varahenkil6jarjestelman avulla, jossa on
maaritelty kaikille tehtaville yhteyshenkild, varahenkilo, paatekija seka varatekija.
Laatujarjestelman lisaksi kaytdssa on osaamismatriisi, jonka avulla voidaan arvioida
osaamisen riittavyytta osa-alueittain ja tarvittaessa kouluttaa lisda henkiloita sellaisil-

le osaamisalueille, jossa osaajia ei ole riittavasti.

Yhteenveto

Yhteenvetona edelld esitetyista haastatteluiden tuloksista voidaan paatella, etta
brandia ja sen muodostamaa aineetonta varallisuutta ei vielda hyddynneta suomalai-
sen pk-yrityksen toiminnassa. Brandi ja siihen liittyvat tekijat nahdaan konkreettisina
asioina toiminnassa, eika toiminta rakennu mielikuvien varaan. Haastatelluissa yri-
tyksissa korostui brandin rakentaminen tekemisen ja ihmisten kautta, kuten asiakas-
kohtaamisina ja referensseina. Apuna brandin rakentamisessa kdytetdaan asiakaspa-
lautteita, joiden avulla toimintaa pyritdan kehittamaan tuloksellisempaan suuntaan.
Haastatteluissa tuli esille brandin liittdminen brandimarkkinointiin, joka koettiin kal-
liiksi toteuttaa. Sitd ei myoskadn nahty tarpeelliseksi, koska ollaan niin ”pienia toimi-
joita” markkinoilla. Brandi nahddan vahvana taustavaikuttajana toiminnassa, mutta
sita ei osata hyodyntaa viela riittavasti ja tuoda selkedsti mukaan strategiaan ja pai-

vittaiseen toimintaan.

Tuloksissa nousi esille myds brandin tarpeellisuus ja merkitys, kun toimitaan b2b -
markkinoilla. Pk-yrityksessa ei koeta niin suurta merkitysta branditekijoille, kuten
imago, kun b2c -markkinoilla toimittaessa. Toki brandeista puhuttaessa mieleen tule-
vat ensimmaisena suuret kuluttajamarkkinoilla toimivat virvokejuomavalmistajat tai

automerkit. Se johtunee siitd, ettad ne yritykset ovat onnistuneet brandin rakentami-
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sessa luomalla niin vahvoja mielikuvia ja mielleyhtymia, etta kaikki tuntevat ne. B2b -
markkinoilla ndin laaja tunnettuus ei ole tarpeen, mutta kasvun ja laajentumisen
kannalta on etua, jos yritys on tunnettu myés oman kohderyhmansa ulkopuolella.
B2b -markkinoilla toimittaessa markkinointia tapahtuu myds muiden markkinoilla
toimivien yritysten avulla, joten jokainen yrityksen tai sen edustajan esiintyminen on

yrityksen markkinointia ja palveluiden myyntia potentiaalisille asiakkaille.

Haastateltavissa yrityksissa koetaan markkinoinnin laajentuminen kehityksen koh-
teena, koska ihmiset eivat valttamatta miella myyntia ja markkinointia jokaisen tyon-
tekijan tehtavaksi. Myynti ja markkinointi mielletdadn monesti muista toiminnoista
erillaan olevaksi toiminnoksi, josta vastaavat siihen nimetyt henkil6t. Asenne juonta-
nee osittain juurensa suomalaisten myyntivastaisuudesta. Koetaan, ettei haluta tu-
puttaa palveluita tai tuotteita, vaan kuluttaja osaa niita itse etsia, kun tarve ilmenee.
Niin ei kuitenkaan aina ole, etenkaan hyvin spesifeilla markkinoilla toimittaessa. B2b -
markkinoilla I1ahtokohtana pitaisi olla, ettad jokainen yritys ja sen tyontekijat ovat
oman alansa parhaita asiantuntijoita, jotka aloitteellisina toimijoina tarjoavat asiak-
kaille naiden tarpeisiin parhaiten soveltuvia tuotteita ja palveluita, eika asiakkaan itse
tarvitse olla kyseisen alan asiantuntija. Brandin tunnettuudesta olisi hyotya myos
ostopaatosta tehdessa, kun asiakkaalla olisi selked nakemys palveluntarjoajasta ja
sen osaamisesta. Kuten haastatellussa yrityksessa 2 todettiin, kilpailutuksiin ei edes
padse mukaan, jos yritys ei ole ostajan tiedossa. Lisdksi, kun hinta kyseiselld toimialal-
la monesti ratkaisee, tunnettu nimi voi ratkaista valinnan, jos hinta on sama kuin kil-

pailijalla.

Tutkimuksen tulokset eivat sindnsa olleet yllatys brandin rahallisen arvonmaarittami-
sestd ja sen tarpeellisuudesta, kun ajatellaan pk-yrityssektoria. Monet pk-yritykset
elavat talla hetkella suuressa toimintaympariston ja yrityskulttuurin muutoksessa:
suuret ikdapolvet eldkoityvat, tapahtuu sukupolvenvaihdoksia ja toimintaa kaikkinensa
nykyaikaistetaan. Teknologian kehittymisen aiheuttamat muutokset ovat myds huo-
mattavia, eikd monissa pk-yrityksissa olla tassa tyossa vield edes alussa. Pk-yritysten
toimintatavat ovat viela monesti vanhanaikaisia, eika palveluiden sdahkoistamista
ndhdad mahdollisuutena ja sdastond. Teknologiaa hydodynnetdan monesti asiakkaille

tarjottavissa palveluissa, mutta yrityksen omat tydkalut ovat vield hyvin puutteelliset.
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Muutosten eteneminen hitaasti johtunee pitkdaikaisista ja vakiintuneista toimintata-
voista. On my0s hidasta ja aikaa vievaa vakuuttaa pk-yritysten johtajat ja omistajat
ndakemaan brandin rakentamisen vaikutukset yrityksen kilpailukyvylle. Pk-yrityksessa
koetaan, etta brandi on jotain isompien yritysten suurille asiakasryhmille kalliisti te-
kemaa markkinointia ja viestintda, joihin pienen yrityksen rahat eivatka resurssit riita.
Tahan toivoisi parannusta jatkotutkimuksilla, esimerkiksi tutkimalla miten pk-yrityk-
sen brandipddomaa voidaan rahallisesti kdytanndssa mitata. Tutkimuksen avulla voi-
taisiin saada kohtuullisen helposti kaytettavia tyokaluja brandin rahallisen arvon
maarittamiseen pk-sektorilla, jossa ennustettavuuden heikkous ja rajalliset resurssit

pitdisi pystya huomioimaan prosessissa ja tulosten luotettavuutta arvioitaessa.

Tutkimustulosten valossa voidaan sanoa, etta pk-yrityksissa ollaan rakentamassa
brandia tuoteorientoituneesti, mikd on ominaista brandipaaomalle (Bick 2009, 133).
Tahan liittyy my0os haasteita, kuten yrityksen 2 toimialasta johtuen, yrityksen 2 pitaa
pystya rakentamaan yhden brandin alle useampi ns. asiakasbrandi. Tama johtuu asi-
akkaiden erilaisista toimintakonsepteista, jotka he maarittavat pitkalle itse, vastaa-
maan omaa brandiansa. Tammadisen palvelun tarjoajana yrityksessa 2 pitaa olla vah-
va brandiportfolio eri asiakasryhmia varten, ja mm. erilaisilla teknisilla ratkaisuilla
pyrkia hakemaan toistuvuutta eli kustannussaast6ja omassa toiminnassaan. Tuote-
brandayksessa korostuu vahvasti tuotteen elinkaari ajattelu, kuten teoriaosuudessa

Kapfererin julkaisuun perustuen esitettiin.

Yrityksessa 1 tehdaan talla hetkelld laajemmin yritysbrandaysta, jolloin brandaysta
tehdaan yrityksen sidosryhmia ajatellen. Yritysbrandayksessa korostuvat yrityksen ja
sen henkiloston arvot, kuten yrityksen 1 haastattelussa tuli esille “yhdessa enem-
man” -visio. Erilaisista brandistrategioista johtuen myo6s paatoksentekoon ja strategi-
aan liittyva toiminnan aikavali muuttuu, kun tuotebrandaysta tehdaan lyhyemmalla
aikavalilla kuin yritysbrandia rakennetaan. Brandimenestyksen tekijoiksi molemmissa
tapauksissa voidaan maaritella tulosten perusteella asiakas ja hdnen edustamansa
arvot sekd arvon tuottamisesta aiheutuvat kustannukset (Roslender & Hart 2006,

241).
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Haastatteluissa nousi esille brandin rahallisen arvonmaarityksen tarpeellisuus yrityk-
sen omistaja-arvon kasvattamisessa. Omistaja-arvo syntyy siitd, kun yrityksen mark-
kina-arvo ylittaa sen kirjanpitoarvon eli yritykseen tehdyt investoinnit ovat tuottavia,
kun huomioidaan niista aiheutuneet padoman kulut (Bick 2009, 119). Bréandipddoma
pitdisi nahda enemman omistaja-arvoa korreloivana tekijana kuin sita ohjaavana aju-
rina, kun brandipddomaa kaytetdan brandipddoman rakentamisen onnistumisen mit-
tarina. Koska brandipadaomaa ei viela yleisesti pk-yrityksissa mitata eika sita varten
ole asetettu erillisia tavoitteita, voitaisiin toteuttaa jatkotutkimuksena brandipaa-
oman rakentamista varten kdaytanndnlaheisen brandioppaan suunnittelu. Omistaja-
arvon kasvattamiseen liittyen jatkotutkimusta voisi tehda sen osalta, ettd onko bran-
dipadomalla todella vaikutusta omistaja-arvon kasvattamisessa. Eli miten brandipaa-

oman rahallisen arvon muutokset vaikuttavat omistaja-arvon kehittymiseen.

Brandipaaoman arvon kehittymiseen vaikuttaa myds yritysten nimeama osaaminen,
jota yrityksissa on. Tahan vaikuttaa myos molemmissa yrityksissa olevat pitkaaikaiset
tyontekijat, kun tydntekijoiden vaihtuvuus on pieni. Vallaster & Fisherin (2010, 213)
mukaan menestyksellinen brandin rakentaminen vaatii avainsidosryhmien tunteiden
yhdistymista brandiin seka brandilupauksen ja kokemuksen ymmartamista. Avainsi-
dosryhmien saavuttama tunteellinen yhteys brandiin muuttuu ajan myo6ta sitoutumi-
seksi, mistda kumpuaa brandin menestyminen. Avainsidosryhmien sitoutuminen aloi-
tetaan monesti yrityksen korkeimmasta johdosta, mista levitetdan motivaatiota ja
inspiraatiota lapi organisaation. Tutkimustulosten valossa voidaan todeta, etta pk-
yrityksessa nahdaan tama totuutena, mita pyritaan kehittamaan ja hyddyntamaan
toiminnassa. Tulevaisuuden kasvundkymiin liittyen voidaan todeta, etta brandin ra-
kentaminen ja kehittaminen alkavat ylimmasta johdosta, leviten sieltd toiminnan
kaikille tasoille. llman koko yrityksen sitoutumista ja “top - down” tehtavaa brandin
integroimista kaytannon tyohon, ei voida puhua brandin rakentamisesta ja kehitta-

misesta. (Mts. 213-214.)

Haastatteluiden pohjalta voidaan todeta, ettd brandin hankkimistavalla on vaikutusta
sithen miten sen rahallinen arvo yrityksessa nahdaan. Jos brandi on ostettu yksin tai
osana liiketoimintakauppaa, sen ymmarretaan sisaltyvan osaksi kauppahinnassa ole-

vaa goodwillia. Tata kautta brandi on yrityksen taseessa ja se poistetaan poistosuun-



69

nitelman mukaisesti. Yrityksessa 2 oli kokemuksia liiketoimintakauppojen myéta syn-
tyneesta brandin rahallisesta arvosta, mika nakyy yrityksen taseessa. Haasteeksi pk-
yrityksessa voidaan katsoa itse luodun brandin taloudellisen merkityksen ymmarta-
minen. Sitd ei ndhda taseeseen aktivoitavana omaisuutena, ainakaan viela tassa vai-
heessa. Osasyy lienee siing, ettei sen rahallista arvoa ole vield mitattu, jolloin sen
taloudellinen merkitys on vield epéaselva, eikd suoraa yhteytta euromaaraisen arvon

hyodyntamiseksi yrityksen toiminnassa nahda.

6 Pohdinta

Tutkimuksen paatavoitteena oli selvittda miten brandipaaoman rahallista arvoa voi-
daan mitata pk-yrityksen aineettomana omaisuutena. Tama tavoite saavutettiin teo-
rian nakoékulmasta, jossa esiteltiin useita vaihtoehtoja brandipddaoman laskemiseksi
kustannus-, markkinahinta- ja tuottoperusteisesti. Eri laskentamalleja kasiteltiin tie-
toperustassa laajasti siltd osin kuin ne soveltuvat brandipadoman arvonmaarittami-
sesta luotuun SFS ISO 10668 -standardiin. Kdytanndssa brandipdadaoman rahallisen
arvon mittaamisesta pk-yrityksessa ei saatu vastauksia, koska haastateltavissa yrityk-
sissa ei ole vield tehty toimenpiteita brandipddaoman rahallisen arvon maarittamisek-
si. Haastateltavissa yrityksissa koettiin brandipddoman rahallinen arvostaminen mo-
nimutkaiseksi, aikaa ja rahaa vievaksi projektiksi, josta ei vield koettu olevan riittavan
paljon hyotya toiminnassa. Tahan vaikuttaa myos se, ettei brandipddoman rahallisen
arvon mittaamisesta ole viela selkeitad laskentamalleja pk-yrityksen kayttotarkoituk-
siin. Pk-yrityksen kohdalla arvostusprosessissa korostuu haasteina mm. toiminnan
ennustettavuus, ennusteiden luotettavuus ja virhemahdollisuudet muiden lasken-
nassa kaytettavien muuttujien maarittelyssa. Epdvarmuus brandipddoman mittaa-
mista kohtaan johtunee siita, ettei pk-yrityksissa ole riittavasti osaamista brandeista

ja brandipddaomasta, ja se koetaan sen takia hankalaksi toteuttaa.

Tutkimuksen tavoitteena olleet brandipaaoman merkityksen selvittaminen yritykselle

ja brandipddoman esittdminen kirjanpidossa eri kirjanpitokdytantéjen mukaan saavu-
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tettiin. Lainsdadadannon osalta tehtiin kattava selvitys miten Suomen kirjanpitolaki,
IFRS- ja US GAAP -kaytannot suhtautuvat brandipadaoman aktivoimiseksi taseeseen.
Tutkimustuloksista kay ilmi brandipadaoman rahallisen arvostamisen nykytilanne pk-
yrityksessa, joissa sita ei ole vield mitattu. Brandipadaomalla koettiin olevan rahallinen
arvo, jonka merkitys yrityksen toiminnalle on tunnistettu. Brandipaaoman rahallisen
arvon kayttotarkoituksia toiminnassa olisivat mm. omistaja-arvon kasvattaminen ja
kasvun ja taloudellisen menestymisen mittaaminen. Verotuksellisia nakékulmia bran-
dipddoman aktivoimisesta taseeseen kasiteltiin vain teoreettisesti, koska yrityksissa
ei ole viela kokemusta kdaytanndssa, miten brandipadaoma vaikuttaisi yrityksen vero-

tukseen.

Tutkimuksen otokseen viitaten, tutkimustuloksia ei haluta yleistdaa, mutta niiden voi-
daan ajatella olevan suuntaa-antavia (ks. luku 1.3). Tutkimustuloksien yleistettavyy-
den ei katsota heikentavan tutkimuksen tulosten merkittavyytta, koska tavoitteena
oli yksittaisen ilmion kuvaaminen syvallisemmin. Tutkimustuloksista kdy ilmi haasta-
teltavien yritysten pitkalti samankaltainen suhtautuminen brandipaaoman rahallisen
arvon madrittdmiseen ja sen tarpeellisuuteen yrityksessa. Tama osoittaa sen, etta
brandilla ei koeta olevan merkittavaa roolia pk-yrityksen johtamisessa ja paatéksen-
teossa. Brandi koetaan kaukaiseksi asiaksi jokapaivaisessa toiminnassa, eikd sen eu-
romaadraiselld arvolla ole selkeda yhteytta yrityksen strategiaan tai sen eri toimintoi-
hin. Brandin rakentaminen koettiin haastatelluissa yrityksissa sen sijaan tarkeaksi,
vaikka brandipdaaoman rahallista arvoa ei koettu viela merkittavaksi toimintaa ohjaa-

vaksi tekijaksi.

Edella mainitut seikat vaikuttivat tutkimuksen tulosten saavuttamiseen, koska tulos-
ten luotettavuuden kannalta haastatteluissa ei ollut jarkevaa puhua teemoista hypo-
teettisesti ilman, etta kyseisissa yrityksissa olisi kdytannon kokemuksia aiheesta.
Alasuutarin (2011, 96) mukaan haastattelua voidaan kuitenkin pitda rehellisend, ob-
jektiivisena ja tarkkana kuvauksena tutkittavan ilmion todellisuudesta. Lisaksi tarkoin
litteroituja haastatteluaineistoja voitiin hyodyntaa tulosten esittelyn yhteydessd, mi-
ka lisaa tutkimustulosten luotettavuutta. Haastattelutilanteet olivat rentoja ja avoi-
mia keskusteluja, joissa jokainen haastateltava osallistui keskusteluun jokaisesta

teemasta, nain voitiin varmistaa, etta kaikki olennaiset nakokulmat tulivat varmasti
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esille. Tutkimuksen tekijan eli haastattelijan rooli haastattelutilanteissa oli keskuste-
lun aloittajan rooli, aktiivinen kuunteleminen ja tarkentavien kysymysten esittami-

nen.

1 - 2 haastateltavaa yritysta enemman olisivat lienee tuottaneet monipuolisempia
nakokulmia brandipddoman mittaamisesta ja sen tarpeellisuudesta pk-yritykselle. Jos
olisi ollut mahdollista haastatella yritysta, jossa brandipadomaa on mitattu, olisi saa-
tu kdytannon kokemuksia mm. kaytetystad arvostusmenetelmasta, sen soveltuvuu-
desta, arvostusprosessista ja sen onnistumisesta. Toinen vaihtoehto olisi ollut yhdis-
taa tutkimukseen jonkin yrityksen brandipddoman laskeminen kaytannossa. Tasta
ajatuksesta piti kuitenkin luopua, kun selvisi, minkalaisia lahtotietoja laskentaa var-
ten olisi yrityksesta tarvittu. Tutkimus olisi ollut mahdollista toteuttaa nain vain, jos
kyseinen yritys olisi toiminut tutkimuksessa toimeksiantajana. Yksi jatkotutkimuksen
aiheista voisi olla laskea jollekin yritykselle useammalla eri tavalla brandipaaoman
arvo, jolloin olisi mahdollista tehda vertailua eri arvostusmenetelmilld saatujen tulos-

ten kesken.

Taman tutkimuksen tuloksia voidaan hyodyntda brandipaaoman rahallista arvoa kos-
kevien jatkotutkimuskohteiden maarittelyssa. Tutkimuksessa on esitetty joitakin jat-
kotutkimuskohteita, jotka nousivat esille tuloksia analysoitaessa. Taman tutkimuksen
tuloksia ei ole mahdollista verrata aiempiin tutkimuksiin, koska tutkimus on ainoa
laatuaan, joita on tehty suomalaisten pk-yritysten brandipaaoman rahallisesta arvos-
tamisesta. Tdman takia tutkimustuloksia voidaan pitda merkittavina, ja niita on mah-
dollista hyodyntdaa mm. pk-yrityksissa, joissa ollaan suunnittelemassa brandipaddaoman
mittaamista. Tutkimuksen laaja teoreettinen viitekehys antaa laajan kuvan SFS ISO
10668 -standardin mukaisista arvostusmenetelmista, niiden hyodyista ja haasteista

seka soveltuvuudesta kaytannossa.

Edellisten tutkimustulosten valossa voidaan todeta, ettd brandipadoman mittaami-
nen ei ole vield nykypaivaa suomalaisessa pk-yrityksessa. Tilanne lienee pitkalti sama
monissa muissa EU-maissa. Tdman takia voidaan todeta, ettei lainsdadantoakaan ole
vield uudistettu niin, ettd brandipadoma voitaisiin yksiselitteisesti kirjata yrityksen

taseeseen aineettomana oikeutena. Edellytykset tdhdn on olemassa niin Suomessa
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kuin kansainvalisesti IFRS- ja US GAAP -kaytantdjen mukaan. Se miten brandipaa-
oman arvostaminen tulee korostumaan tulevaisuudessa kirjanpidon keskeisena muu-
toskohteena jaa nahtavaksi. Toivottavaa olisi, ettd kehitysta tapahtuisi pian, jotta
yritykselld ja sen sidosryhmilla olisi kaytettavissaan entista laajempi ja todenmukai-
sempi kuva yrityksen taloudellisesta asemasta. Kehitysta vaaditaan myds brandipaa-
oman arvostusmenetelmiin, jotta niita voitaisiin soveltaa pk-yrityksiin ja niilla olisi
mahdollista saada luotettavia mittaustuloksia. Positiivista on, ettd aihe on nousemas-
sa esille Suomessakin ja toivottavasti tama tutkimus lisaa mielenkiintoa aihealuetta
kohtaan, niin ettad jatkossa saataisiin lisaa tutkimuksia brandipaaoman rahallisen ar-

vonmaadrittamisesta pk-yritysten nakokulmasta.



73

Lahteet

Alasuutari, P. 2011. Laadullinen tutkimus 2.0. Tampere: Vastapaino.

Barsky, N. & Marchant, G. 2000. The most valuable resource — measuring and manag-
ing intellectual capital. Strategic Finance 81, 58-62. Viitattu 4.10.2013.
http://search.proguest.com/abicomplete/docview/229741115/fulltextPDF/140DE44
0A142DB6ADB3/2?accountid=11773.

Barth, M., Clement, M., Foster, G. & Kasznik, R. 1998. Brand values and capital mar-
ket valuation. Review of Accounting Studies, 3, 41-68. Viitattu 2.1.2014.
http://link.springer.com/article/10.1023/A:1009620132177#page-1.

Bick, G. 2009. Increasing shareholder value through building customer and brand
equity. Journal of Marketing Management 25, 117-141. Viitattu 16.12.2013.
http://web.ebscohost.com.ezproxy.jamk.fi:2048/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=3&
sid=7890ef75-a09b-4e2e-9654-bdf64870da3a%40sessionmgr4004&hid=4214.

Bragg, S.M. 2010. IFRS made easy. Viitattu 9.10.2013.
http://site.ebrary.com.ezproxy.jamk.fi:2048/lib/jypoly/docDetail.action?docID=1046
9800.

Cintha, S.S. & Kollipara, V.P. 2012. Prospects of brand accounting towards economic,
strategic and social fortification of firms. International Journal of Business Insights &
Transformation 5, 44-48. Viitattu 16.10.2013.
http://web.ebscohost.com.ezproxy.jamk.fi:2048/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=3&
sid=aa96e108-58e7-4733-94de-18a6d614fc2f%40sessionmgrd004&hid=4214.

Chareoncuk, C. & Chuvej, C.N. 2008. Intangible asset management framework for
long-term financial performance. Industrial Management + Data Systems 108.6, 812-
828. Viitattu 18.10.2013.
http://search.proguest.com/docview/234908979/fulltextPDF?accountid=11773.

Elliot, B. & Elliot, J. 2008. Financial accounting and reporting. 12" ed. Harlow: Prenti-
ce Hall.

Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivi 2013/34/EU 26.06.2013. Viitattu

23.10.2013. http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2013:182:0019:0076:F|:PDF.

Haarman, P-L. & Mansala M-L. 2012. Immateriaalioikeuden perusteet. 2. p., uud. p.
Helsinki: Talentum. Viitattu 9.9.2013.
http://haku.suomenlaki.com/#//Book/Book/%2FKIRJAT%2FVERKKOKIRJAT%2F978-
952-14-1854-9.xml/toc//2013-07-09.

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2009. Tutki ja kirjoita. 15. uud. p. Helsinki:
Tammi.


http://search.proquest.com/abicomplete/docview/229741115/fulltextPDF/140DE440A142DB6ADB3/2?accountid=11773
http://search.proquest.com/abicomplete/docview/229741115/fulltextPDF/140DE440A142DB6ADB3/2?accountid=11773
http://link.springer.com/article/10.1023/A:1009620132177#page-1
http://web.ebscohost.com.ezproxy.jamk.fi:2048/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=3&sid=7890ef75-a09b-4e2e-9654-bdf64870da3a%40sessionmgr4004&hid=4214
http://web.ebscohost.com.ezproxy.jamk.fi:2048/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=3&sid=7890ef75-a09b-4e2e-9654-bdf64870da3a%40sessionmgr4004&hid=4214
http://site.ebrary.com.ezproxy.jamk.fi:2048/lib/jypoly/docDetail.action?docID=10469800
http://site.ebrary.com.ezproxy.jamk.fi:2048/lib/jypoly/docDetail.action?docID=10469800
http://web.ebscohost.com.ezproxy.jamk.fi:2048/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=3&sid=aa96e108-58e7-4733-94de-18a6d614fc2f%40sessionmgr4004&hid=4214
http://web.ebscohost.com.ezproxy.jamk.fi:2048/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=3&sid=aa96e108-58e7-4733-94de-18a6d614fc2f%40sessionmgr4004&hid=4214
http://search.proquest.com/docview/234908979/fulltextPDF?accountid=11773
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2013:182:0019:0076:FI:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2013:182:0019:0076:FI:PDF
http://haku.suomenlaki.com/#//Book/Book/%2FKIRJAT%2FVERKKOKIRJAT%2F978-952-14-1854-9.xml/toc//2013-07-09
http://haku.suomenlaki.com/#//Book/Book/%2FKIRJAT%2FVERKKOKIRJAT%2F978-952-14-1854-9.xml/toc//2013-07-09

74

Hirsjarvi, S. & Hurme, H. 2008. Tutkimushaastattelu — teemahaastattelun teoria ja
kaytanto. Helsinki: Yliopistokustannus, HYY.

Hurmelinna-Laukkanen, P., Saraniemi, S. & Juntunen, M. 2011. Immateriaalioikeudet
yritysbrandayksessa. Julkaisussa: Aineeton pddoma organisaation voimavarana. Jo-
ensuu: UNIlpress, 181-194.

IFRS-standardit 2010. 1.10.2010 tai sita ennen voimaan tulleet standardit ja tulkin-
nat. 2010. Helsinki: KHT-Media.

IFRS-tilinpaatoksen keskeiset periaatteet. 2006. Yritystutkimusneuvottelukunta. Vii-
tattu 17.10.2013. http://www.yritystutkimusneuvottelukunta.fi/?file=27.

Kapferer, J.N., 2008. The new strategic brand management: creating and sustaining
brand equity long term. 4™ ed. Viitattu 16.10.2013. http://www.untag-
smd.ac.id/files/Perpustakaan Digital 1/BRAND%20NAME%20PRODUCTS%20New%2
OStrategic%20Brand%20Management%20-%200749450851.PDF.

Kaplan, R.S. & Norton, D.P. 2004. Strategiakartat — aineettoman padgoman muuttami-
nen mitattaviksi tuloksiksi. Helsinki: Talentum Media.

Kirjanpitolaki. 30.12.1997/1336. Viitattu 19.9.2013.
http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1997/19971336?search|[type]=pika&search[pika
]=kirjanpitolaki.

Kirjanpitolautakunnan yleisohje suunnitelman mukaisista poistoista. 16.10.2007. Vii-
tattu 19.9.2013. http://www.edilex.fi/kilaohje/poistot2.

Koskinen, I., Alasuutari, P. & Peltonen, T. 2005. Laadulliset menetelmat kauppatie-
teissa. Tampere: Vastapaino.

Leppiniemi, J. & Leppiniemi, R. 2006. Tilinpaatoksen tulkinta. 4. p., uud. p. Helsinki:
SanomaPro.

Leppiniemi, J. & Kykkanen, T. 2001. Kirjanpito, tilinpdatos ja tilinpaatoksen tulkinta.
5. p., uud. p. Helsinki: SanomaPro.

Lonngvist, A., Kujansivu, P. & Antola, J. 2005. Aineettoman padoman johtaminen.
Helsinki: Management Institute of Finland.

Maylor, H. & Blackmon, K. 2005. Researching business and management. New York,
USA: Palgrave Macmillan.

Nakamura, L. 2005. Underestimating advertising: innovation and unpriced enter-
tainment. Federal Reserve Bank of Philadelphia Business Review, Q4, 21-29. Viitattu
15.10.2013. http://www.phil.frb.org/research-and-data/publications/business-
review/2005/q4/Q4 05 Advertising.pdf.

Puusa, A. & Reijonen, H. 2011. Johdanto: Aineeton padoma organisaation voimava-
rana. Julkaisussa: Aineeton pddoma organisaation voimavarana. Joensuu: UNIpress,
8-16.


http://www.yritystutkimusneuvottelukunta.fi/?file=27
http://www.untag-smd.ac.id/files/Perpustakaan_Digital_1/BRAND%20NAME%20PRODUCTS%20New%20Strategic%20Brand%20Management%20-%200749450851.PDF
http://www.untag-smd.ac.id/files/Perpustakaan_Digital_1/BRAND%20NAME%20PRODUCTS%20New%20Strategic%20Brand%20Management%20-%200749450851.PDF
http://www.untag-smd.ac.id/files/Perpustakaan_Digital_1/BRAND%20NAME%20PRODUCTS%20New%20Strategic%20Brand%20Management%20-%200749450851.PDF
http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1997/19971336?search%5btype%5d=pika&search%5bpika%5d=kirjanpitolaki
http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1997/19971336?search%5btype%5d=pika&search%5bpika%5d=kirjanpitolaki
http://www.edilex.fi/kilaohje/poistot2
http://www.phil.frb.org/research-and-data/publications/business-review/2005/q4/Q4_05_Advertising.pdf
http://www.phil.frb.org/research-and-data/publications/business-review/2005/q4/Q4_05_Advertising.pdf

75

Roslender, R. & Hart, S.J. 2006. Interfunctional cooperation in progressing accounting
for brands. Journal of Accounting & Organizational Change 2, 229-247. Viitattu
15.10.2013.
http://search.proguest.com.ezproxy.jamk.fi:2048/abicomplete/docview/209612377/
fulltextPDF/1426A7F062D1F69A461/1?accountid=11773.

Salinas, G. 2011. International brand valuation manual: A complete overview and
analysis of brand valuation techniques, methodologies and applications. Viitattu
9.9.2013.
http://site.ebrary.com/lib/jypoly/docDetail.action?adv.x=1&d=all&f00=all&f01=&f02
=&hitsPerPage=500&p00=brand+equity&p01=&p02=&page=1&id=10500915.

Sandbacka, J. 2010. Brandataan pikkaisen — pk-yrityksen brandikirja. Oulu: Oulun
yliopisto.

Seetharaman, A., Hadi Helmi Bin Zaini Sooria & Saravanan, A.S. 2002. Intellectual
capital accounting and reporting in the knowledge economy. Journal of Intellectual
Capital 3, 128-148. Viitattu 7.10.2013.
http://search.proquest.com/abicomplete/docview/205571759/fulltextPDF/140DE69
59A756F362FF/7?accountid=11773.

Shamrock, S. 2012. IFRS and US GAAP + Website: A comprehensive comparison. Vii-
tattu 11.10.2013.
http://site.ebrary.com.ezproxy.jamk.fi:2048/lib/jypoly/docDetail.action?docID=1054
2614&p00=ifrs%20gaap.

SFS 10668. 2010. Brandin arvonmaaritys, vaatimukset brandin taloudellisen arvon
maarittdmiseen. Helsinki: Suomen Standardisoimisliitto SFS.

Troberg, P. 2013. IFRS now: in the light of US GAAP and finnish practices. Helsinki:
KHT-Media.

Tuominen, S. 2011. Brandin rahallisen arvon mittaaminen. Julkaisussa: Aineeton
padoma organisaation voimavarana. Joensuu: UNIpress, 195-212.

Vallaster, C. & Fisher, C. 2010. Connective branding: Building brand equity in de-
manding world. Viitattu 18.12.2013.
http://site.ebrary.com.ezproxy.jamk.fi:2048/lib/jypoly/docDetail.action?doclD=1038
1057&p00=connective%20branding.

What is the thought leader? FAQ. 2013. Viitattu 12.12.2013.
http://www.thoughtleadershiplab.com/AboutDenise/WhatlsaThoughtLeader

Wyatt, A. 2008. What financial and non-financial information on intangibles is value-
relevant? A review of the evidence. Accounting and Business Research 38.3, 217-256.
Viitattu 15.10.2013.
http://search.proguest.com/abicomplete/docview/198187520/fulltextPDF/141068F
6B5F5523983C/1?accountid=11773.



http://search.proquest.com.ezproxy.jamk.fi:2048/abicomplete/docview/209612377/fulltextPDF/1426A7F062D1F69A461/1?accountid=11773
http://search.proquest.com.ezproxy.jamk.fi:2048/abicomplete/docview/209612377/fulltextPDF/1426A7F062D1F69A461/1?accountid=11773
http://site.ebrary.com/lib/jypoly/docDetail.action?adv.x=1&d=all&f00=all&f01=&f02=&hitsPerPage=500&p00=brand+equity&p01=&p02=&page=1&id=10500915
http://site.ebrary.com/lib/jypoly/docDetail.action?adv.x=1&d=all&f00=all&f01=&f02=&hitsPerPage=500&p00=brand+equity&p01=&p02=&page=1&id=10500915
http://search.proquest.com/abicomplete/docview/205571759/fulltextPDF/140DE6959A756F362FF/7?accountid=11773
http://search.proquest.com/abicomplete/docview/205571759/fulltextPDF/140DE6959A756F362FF/7?accountid=11773
http://site.ebrary.com.ezproxy.jamk.fi:2048/lib/jypoly/docDetail.action?docID=10542614&p00=ifrs%20gaap
http://site.ebrary.com.ezproxy.jamk.fi:2048/lib/jypoly/docDetail.action?docID=10542614&p00=ifrs%20gaap
http://site.ebrary.com.ezproxy.jamk.fi:2048/lib/jypoly/docDetail.action?docID=10381057&p00=connective%20branding
http://site.ebrary.com.ezproxy.jamk.fi:2048/lib/jypoly/docDetail.action?docID=10381057&p00=connective%20branding
http://www.thoughtleadershiplab.com/AboutDenise/WhatIsaThoughtLeader
http://search.proquest.com/abicomplete/docview/198187520/fulltextPDF/141068F6B5F5523983C/1?accountid=11773
http://search.proquest.com/abicomplete/docview/198187520/fulltextPDF/141068F6B5F5523983C/1?accountid=11773

Liitteet

Liite 1. Haastattelun teemoittelu

Taustatiedot

- yrityksen perustamisvuosi
- toimiala

- henkil6stomaara

Aineeton p3ddaoma

- tunnistetut erat

- erottuvuus / tunnistettavuus
- onko mitattu

- mittausmenetelmat

Brandi(paaoma)

- mika on yrityksen brandi

- miten brandipdadaoma nahdaan

- elementit (mista brandipadoma muodostuu)
- nakyvyys strategiassa (eri toiminnot)

- onko mitattu rahallisesti

- jos ei, niin olisiko tarvetta

- jos on mitattu, niin seuraavat

- kdytetyt arvostusmenetelmat

- kayttotarkoitus

Brandipdaoman (taloudellinen) merkitys

- sisdinen / ulkoinen taso (strategia, toiminnot, johtajuus)
- kaytannon tyokalu johtamisessa / taloudessa

- edut ja haitat

- tulevaisuudennakymat
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