
Сегодня все больше компаний принимает концепцию интегрированных
маркетинговых коммуникаций. Согласно этой концепции компания тщательно
продумывает и координирует работу своих многочисленных каналов коммуни-
кации – реклама средствами массовой информации, личная продажа, стимули-
рование сбыта, связи с общественностью, прямой маркетинг и упаковка товара –
для выработки четкого, последовательного и убедительного представления о
компании и ее товарах. [1]

Под маркетинговыми коммуникациями следует понимать управление
процессом продвижения товаров и услуг на всех этапах: перед продажей, в мо-
мент покупки, во время и по завершении процесса потребления. Система марке-
тинговых коммуникаций должна разрабатываться индивидуально для каждого
целевого рыночного сегмента и содержать в себе не только механизмы передачи
информации для целевой аудитории покупателей, но и функции обратной связи
покупателя с продавцом товаров и услуг. Именно анализ данных обратной связи
позволяет оценивать эффективность вложений средств в маркетинговую кампа-
нию. Обе эти составляющие одинаково важны; их единство дает основание го-
ворить о маркетинговой коммуникации как о системе. [2]

Хорошо отлаженные коммуникационные (прямые и обратные) связи
фирмы-товаропроизводителя (равно как и других субъектов рыночной деятель-
ности) являются непременным условием ее нормального функционирования в
качестве хозяйственной единицы, одной из решающих предпосылок ее успеш-
ной рыночной деятельности. Значимость именно маркетинговых коммуникаций
в современных условиях устойчиво возрастает в следствие все большей насы-
щенности рынков товарами, все большего разнообразия потребностей потреби-
телей, форм и методов конкуренции, все более совершенных средств сбора,
хранения, обработки, передачи информации и целого ряда других факторов.
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НЕДОБРОСОВІСНІ ЗАЯВКИ НА РЕЄСТРАЦІЮ ТОРГОВОЇ МАРКИ
В УКРАЇНІ ТА ЇЇ НАСЛІДКИ

Недобросовісні заявки на реєстрацію торгової марки в Україні – це дуже актуальна
проблема, яка призводить до порушень чесних звичаїв у підприємницькій діяльності.
Та, на жаль, не дивлячись на досить негативні наслідки, на сьогодні в Україні не пе-
редбачено відповідної законодавчої бази для запобігання цього явища.

Недобросовестные заявки на регистрацию торговых марок в Украине – это очень
актуальная проблема, которая приводит к нарушениям честных обычаев в предпри-
нимательской деятельности. Но, к сожалению, не смотря на достаточно негатив-
ные последствия, на сегоднешний день в Украине не предусмотрено соответствую-
щей законодательной базы для предупреждения этого явления.

The unfair applications for registration of the trade marks in Ukraine is a very urgent prob-
lem, which results in infringements of honour customs in enterprise activity. But, unfortu-
nately, not looking on negative enough consequences, today the day in Ukraine is not stipu-
lated of the appropriate legislative base for the prevention of this phenomenon.

Відповідно до ст.1 Закону України "Про захист від недобросовісної
конкуренції" [1] недобросовісною конкуренцією є будь-які дії у конкуренції,
що суперечать правилам, торговим та іншим чесним звичаям у підприємниць-
кій діяльності .

Захист від таких дій є необхідним інструментом правової охорони
прав інтелектуальної власності. Проте, щоб перешкоджати подібним недобро-
совісним діям в сфері підприємництва необхідно чітко визначити їхній перелік
на законодавчому рівні. Але на практиці зустрічаються ситуації , коли воче-
видь відбувається порушення чесних звичаїв в підприємницькій діяльності,
однак відповідної норми законом не передбачено.

Вдалим прикладом цього є недобросовісна заявка на реєстрацію тор-
гової марки, що вже певний час використовувалась іншим суб'єктом господа-
рювання, але не була зареєстрована. Ця проблема користується увагою серед
таких науковців як Щукіна К., Кондратьєва О. та інших. [2]

Мотивами подання недобросовісної заявки на реєстрацію торгової
марки можуть бути наступні наміри: по-перше – закріпитися на ринку недо-
бросовісним шляхом за рахунок використання чужої ділової репутації, якою
підкріплено торгову марку; по-друге – отримати вигоди з продажу або передачі
за ліцензійним договором торгової марки навіть через отримання відшкоду-
вання від попереднього користувача торгової марки в результаті оскарження
використання ним даної торгової марки в суді. У будь-якому разі в статті 500
ЦКУ передбачено "Право попереднього користувача торгової марки", яке мож-
на підтвердити доведенням здійснення значної серйозної підготовки для вико-
ристання торгової марки.

Проте права попереднього користувача в значній мірі є обмеженими.
Він не зможе розширити використання торгової марки поза меж вже існуючих
товарів чи послуг, зіткнеться з додатковими конкурентами, та плутаниною
їхніх товарів чи послуг з його власними і, як наслідок, знеціненням торгової
марки і втратою клієнтів. Тому попередньому користувачу було б доцільно
подати заперечення ще до дати реєстрації даної торгової марки, яка б в такому



разі вже не відповідала критеріям охороноздатності (новизна, оригінальність) не
була б зареєстрованою. Але в Україні дані по заявкам на реєстрацію торгових
марок не публікуються, і, як наслідок, про них неможливо дізнатись і вчасно
заперечити.

Отже, ці труднощі необхідно подолати на законодавчому рівні. Мож-
ливим рішенням є передбачення невичерпного переліку ситуацій, коли заявка на
реєстрацію є недобросовісною.
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ЮРИДИЧНІ АСПЕКТИ ВИКОРИСТАННЯ
ФІРМОВОГО НАЙМЕНУВАННЯ В УКРАЇНІ

Комерційне найменування дає можливість відрізняти суб'єкта господарської діяльно-
сті від інших, але в сучасному українському законодавстві немає визначення терміну
«комерційне найменування» та немає відповідного реєстру, що створює труднощі в
правовому захисті фірмового найменування, як об'єкта інтелектуальної власності.

Коммерческое наименование предоставляет возможность отличать одного субъекта
хозяйственной деятельности от других, но в современном украинском законодатель-
стве нет определения понятия «коммерческое наименование» и нет соответствую-
щего реестра, что создает трудности в правовой защите фирменного наименования,
как объекта интеллектуальной собственности.

Commercial denomination gives possibility to distinguish on subject of economical activity
groom other, but modern ukrainian legislation “commercial denomination”. There are no
suitable list that create difficulties in legal protection of firm denomination like object intellec-
tual property.

У вітчизняному законодавстві термін «комерційне (фірмове) наймену-
вання» з'явився після прийняття Цивільного кодексу України. В чинному ЦКУ
не пропонується його визначення, також залишається невирішеною проблема
визначення суб’єктів права інтелектуальної власності на комерційне наймену-
вання.

Комерційне найменування однієї особи може бути перешкодою для ре-
єстрації схожої на нього торговельної марки іншою особою і підставою для ви-
знання недійсним свідоцтва на таку торговельну марку.

Права на комерційне найменування не вимагають обов'язкової держав-
ної реєстрації. Відомості про комерційне найменування можуть бути внесені у
відповідні реєстри, але на сьогоднішній день спеціальні реєстри комерційних
найменувань відсутні. Закон, що регламентує наявність такого реєстру, не ре-
гулює правовідносини в сфері інтелектуальної власності, а стосується іншого
аспекту комерційної діяльності. З 01.07.2004 року набув чинності Закон Украї-
ни «Про державну реєстрацію юридичних та фізичних осіб-підприємців».

Цим законом передбачене внесення до Єдиного державного реєстру пі-
дприємців та організацій України всіх учасників підприємницької діяльності, і
в ньому фактично стала акумулюватися найбільш повна інформація про назви
суб'єктів підприємницької діяльності. Це дало змогу значно зменшити можли-
вість використання однакових найменувань різними особами – учасниками
ринку товарів та послуг [3].

Ст.489 ЦКУ зазначає: «Особи можуть мати однакові комерційні на-
йменування, якщо це не вводить в оману споживачів, щодо товарів, які вони
виробляють та (або) реалізують, та послуги, які ними надаються» [1].

Мається на увазі, що ці особи є суб'єктами комерційної діяльності в різ-
них секторах ринку, мають різні знаки для товарів та послуг, їх діяльність по-
ширюється на різні регіони, існують ще якісь відмітні ознаки їхньої продукції.
Для того, щоб уникнути введення споживачів в оману, передання прав на ко-
мерційне найменування припускає передання бізнесу цілком, або частково.

При реєстрації суб'єкта підприємницької діяльності вказується його ор-
ганізаційно-правова форма, тип, може вказуватися профіль його діяльності, а в
другій частині – його власне найменування. Відмінність найменувань хоча б в
одній із частин дає змогу не вважати їх тотожними [2].

Деякі юристи пропонують вважати фірмовим найменуванням лише вла-
сне найменування юридичної особи тобто другу частину наведеної структури
фірмового найменування, стверджуючи, що саме на цю частину фірмового
найменування його власник має право виключного використання як на об'єкт
інтелектуальної власності.

На вітчизняному ринку часто стикаються з такими випадками, коли існує
декілька фірм, які мають тотожні другі частини найменування, а також викори-
стання схожого чи тотожного фірмового найменування має на меті саме вве-
дення в оману споживача, орієнтуючи його на репутацію відомого виробника.
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