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Вступ
У 2012 році в Україні та Республіці Польща відбудеться фінальний турнір Чемпіонату Європи з футболу, започаткованого Об’єднанням європейських футбольних асоціацій (далі – УЄФА).

Чемпіонат Європи з футболу є третьою за значимістю спортивною подією у світі, а його фінальний турнір 2012 року є наймасовішим спортивним заходом, який будь-коли проводився на території України та Республіки Польща.

З огляду на це він є подією суспільно вагомою, загальнонаціональною, має для обох держав суттєве політичне, економічне та іміджеве значення. 

Такі змагання, як Чемпіонат Європи і Ліга чемпіонів, надають унікальну можливість комерційним партнерам УЄФА рекламувати свою продукцію або послуги для широкого кола осіб. Проте така можливість залежить від ефективності захисту інтелектуальної власності УЄФА. Без фінансової підтримки з боку комерційних партнерів УЄФА не зможе організовувати ці заходи й матиме менше можливостей виконувати функцію фінансової солідарності в європейському футболі (як то перерозподіл доходів; організація змагань з юнацького та жіночого футболу й таке інше).

Завдяки, наприклад, Чемпіонату Європи з футболу, фінальний турнір якого відбувся у 2004 році в Португалії, близько 700 млн. швейцарських франків були розподілені серед 52 асоціацій-членів УЄФА у всій Європі на спеціальні програми, пов’язані з розвитком футболу. Більше того, цей турнір у цілому дивилося близько 7,9 млрд. телеглядачів і близько 1,2 млн. вболівальників відвідали матчі в Португалії. І нарешті тільки будівництво стадіонів у Португалії забезпечило їй 36 000 робочих місць – уперше за 4 роки. 

Організовані УЄФА різноманітні футбольні змагання загальноєвропейського статусу, у тому числі  Чемпіонат Європи  з футболу 2010-2012 років, є одними з найбільших і найуспішніших спортивних змагань у світі. Їх виключна привабливість виходить далеко за межі країн, у яких вони проводяться.

Отже, УЄФА є загальновизнаним європейським громадським об’єднанням.  Тому його ставлення до багатьох аспектів розвитку суспільства береться до уваги під час розробки та реалізації політики Європейського Союзу.

10 квітня 2006 року УЄФА розповсюдив серед своїх асоціацій-членів циркуляр № 024 з окресленою в ньому власною позицією за 10 аспектами політики Європейського Союзу, у тому числі щодо захисту прав інтелектуальної власності та інших прав УЄФА.

Захист прав УЄФА є надзвичайно важливим як для УЄФА, так і для європейського футболу в цілому. УЄФА докладає значних інтелектуальних зусиль для організації та проведення таких змагань, як Чемпіонат Європи та Ліга чемпіонів, і ці зусилля потребують захисту.

Організовані УЄФА змагання привертають увагу третіх осіб, у тому числі тих, чия діяльність може створити проблеми організаторам у плані безпеки і/або принести економічні збитки офіційним комерційним партнерам УЄФА. 

Популярність такої події, як чемпіонат Європи з футболу, надає третім особам ідеальну можливість вести прибуткову комерційну й маркетингову діяльність, прямо чи опосередковано пов’язану з турніром, але без будь-яких фінансових вкладень у нього.

 УЄФА в основному зазнає збитків від трьох видів протизаконної діяльності – контрафакції, паразитичного маркетингу та забороненого використання квитків (їх продаж/перепродаж чи використання в цілях реклами).

Оскільки подібні порушення не завжди набувають форми «традиційних» порушень прав інтелектуальної власності, УЄФА прийшло до висновку, що чинні закони про охорону прав інтелектуальної власності й про захист від недобросовісної конкуренції не достатні для ефективного захисту від таких протизаконних дій. 

УЄФА вважає, що за відсутності контролю цих порушень вони можуть негативно вплинути на розвиток футболу. Серйозні наслідки можуть виникнути як щодо безпеки на стадіоні й навколо нього, так і щодо можливості УЄФА отримувати від комерційних партнерів доходи, які у свою чергу перерозподілятимуться на користь розвитку футболу.

Оскільки УЄФА надає своїм головним змаганням виключний характер, у межах їх міжнародної привабливості й економічної цінності для приймаючих держав, воно вважає за необхідне створити відповідний правовий механізм у Європі для забезпечення швидкого, ефективного і єдиного захисту своїх економічних прав. Необхідність прийняття рішень з боку Європи щодо боротьби з контрафакцією, паразитичним маркетингом і несанкціонованою діяльністю з використання квитків для УЄФА абсолютно очевидна.

Надзвичайно актуальним для УЄФА, сучасного світу в цілому, а також України та Республіки Польща як господарів фінального турніру 2012 року чемпіонату Європи з футболу є питання організації належної протидії паразитичному маркетингу як відносно новому виду правопорушення, пов’язаного з великими суспільними заходами.

Ці методичні рекомендації (посібник) є першою спробою розробки, яка має на меті сприяння забезпеченню виконання вимог УЄФА щодо запобігання паразитичному маркетингу. Вони можуть слугувати також порадником підприємцям: як не припуститися використання методів паразитичного маркетингу у своїй господарській діяльності.

У них характеризуються великі спортивні події як подразники для виникнення паразитичного маркетингу, узагальнено розкривається зміст паразитичного маркетингу, методи цього виду протиправної діяльності, наводиться класифікація видів паразитичного маркетингу, висвітлюються результати дослідження законо​давчого врегулювання захисту від такого маркетингу в деяких країнах, які мають досвід проведення великих спортивних змагань на власній території. 

Щоб запропонувати механізми захисту від паразитичного маркетингу під час підготовки та проведення в Україні у 2012 році фінального турніру Чемпіонату Європи з футболу, у методичних рекомендаціях розглянуті приклади паразитичного маркетингу та систематизована відповідна інформація. 

Ґрунтуючись на проаналізованих прикладах та проведених дослідженнях, надані також рекомендації із запровадження в Україні системи заходів щодо запобігання паразитичному маркетингу, які можуть бути враховані в законотворчій роботі, пов’язаній з підготовкою до проведення на території України фінального турніру 2012 року Чемпіонату Європи з футболу, а також рекомендації щодо запобігання паразитичному маркетингу під час проведення експертизи заявок на об’єкти інтелектуальної власності.

Визначення термінів

Нижченаведені терміни в цьому посібнику мають такі значення:

«Жеребкування кваліфікаційних змагань» означає жеребкування з метою визначення команд, які будуть змагатися для відбору команд, що братимуть участь в УЄФА ЄВРО 2012; це жеребкування попередньо призначене на січень 2010 року.

«Жеребкування фінального турніру» означає жеребкування з метою визначення груп, яке буде використовуватися на груповій стадії УЄФА ЄВРО 2012 і яке попередньо призначене на грудень 2011 року.

«Захід УЄФА ЄВРО 2012» означає кожний матч УЄФА ЄВРО 2012, будь-яку Зону для вболівальників, Жеребкування кваліфікаційних змагань, Жеребкування фінального турніру та всі інші офіційні заходи й події, пов’язані з УЄФА ЄВРО 2012.

«Комерційні партнери» означає будь-яку установу, якій УЄФА надає будь-які комерційні права, що стосуються УЄФА ЄВРО 2012, у тому числі, але без обмежень, будь-які маркетингові права й медіа-права.

«Компанія» означає дочірній підрозділ УЄФА, який знаходиться в її повній власності, створений відповідно до законодавства Швейцарії і якому буде доручено займатися організацією й проведенням УЄФА ЄВРО 2012, або таку іншу установу чи організаційну структуру, якій, на виключний розсуд УЄФА, може бути це доручено.

«Офіційне місце (проведення заходу)» означає кожен стадіон, місце для проведення Жеребкування фінального турніру, Місце для проведення Жеребкування кваліфікаційних змагань, будь-яку зону для вболівальників і місце проведення будь-якого Заходу УЄФА ЄВРО 2012 разом з безпосереднім оточенням і прилеглими зонами, які знаходяться під контролем власників об’єкта, що включає в себе прес-центр, зони для почесних гостей і зони для проведення протокольних заходів, та будь-які інші зони, які забезпечують відповідність Принципу чистого місця.

«Приймаюча країна» означає країну (країни) асоціації (асоціацій)-члена (членів), призначену (призначені) УЄФА Приймаючою асоціацією відповідно до Процедури відбору.

«Приймаюче місто» означає місто, у якому проводитиметься будь-який матч чемпіонату УЄФА ЄВРО 2012.

«Принцип чистого місця» означає Офіційне місце, вільне від реклами та зобов’язань (у тому числі, але не виключно, зобов’язань, які виникають внаслідок угод про рекламу та спонсорство, угод про право на назву, оренду, угод про використання, угод про постачання, їжу, напої та харчування, угод про гостинність та зобов’язань, які в будь-який спосіб можуть обмежувати можливість УЄФА надавати особам право продавати чи розповсюджувати будь-які товари в Офіційному місці) та вільне від зарезервованих місць, а також від будь-яких контрактних положень, що передбачають подібні домовленості. 

«УЄФА» означає Об'єднання європейських футбольних асоціацій (Union des associations européeennes de football) та/або Компанію або будь-який з інших її дочірніх підрозділів.

«OHIM» означає Відомство з гармонізації внутрішнього ринку.
Великі спортивні події як подразники для виникнення паразитичного маркетингу

Великі спортивні заходи привертають увагу більйонів глядачів у всьому світі. Така величезна цільова аудиторія є ласим шматочком для компаній-виробників, які викладають мільйони доларів за право бути одним із спонсорів таких заходів.

У 2002 році загальна телевізійна аудиторія чемпіонату Кубок Світу склала 28,8 більйона глядачів. У 2006 році кількість глядачів чемпіонату Кубок світу перевищила 30 більйонів глядачів. 

За даними УЄФА, світова телевізійна аудиторія чемпіонату Європи з футболу у 2004 році склала 10 більйонів глядачів, що на 4 більйони більше ніж 2000 році.

Сьогодні спортивні події – найбільша світова арена, унікальна можливість, завдяки якій компанії можуть представити нові технології та нові ідеї, а також прорекламувати себе. Безумовно, такий привілей отримує не кожна компанія, а тільки спонсори події. Але очевидним є й те, що необхідні також чималі інвестиції. 

Як відомо, основними доходами організаторів спортивних подій (Олімпійських ігор, чемпіонатів Європи та Світу) є доходи від продажу квитків, спонсорські внески й товари, надані офіційними постачальниками (вода, обладнання, спортивний одяг тощо), ліцензійна плата за трансляцію ігор, продаж товарів із символікою події, фінансова підтримка місцевих і національних або міжнародних організацій та інше.

Спонсорство особливо важливе в спорті, який залучає 90% від всіх спонсорських внесків – біля 26 млрд. доларів від загальної спонсорської діяльності
.
Кожна з організацій, які мають відношення до спортивної події, намагається використовувати історичну можливість розповісти світу про себе через різні маркетингові ходи. Але не всі мають на це право. Наприклад, офіційні спонсори та постачальники мають можливість легально використовувати символіку події зі своїм логотипом, тобто асоціювати свою марку з цією спортивною подією. Хоча обсяги використання символіки й межі розповсюдження через маркетингові канали на споживачів коливаються залежно від спонсорського внеску, і тому є різні категорії спонсорів.

У 2000 році офіційні спонсори Олімпіади витратили на це право близько 40 млн. доларів кожний. 

Ігри 2004 року в Афінах підтримали 38 національних спонсорів на загальну суму 302 млн. доларів. 

Сукупний об’єм національних інвестицій у зимові Олімпійські ігри в Турині 2006 року склав 348 млн. доларів, ігри підтримали 57 компаній-партнерів. 

На Олімпіаді в Пекіні 2008 року офіційними спонсорами та постачальниками були визначені 60 місцевих та міжнародних компаній: 12 міжнародних олімпійських партнерів, 11 партнерів Олімпіади-2008, 10 спонсорів, 14 ексклюзивних постачальників та 11 звичайних постачальників. Усі вони зобов’язані були сплатити відрахування за використання олімпійської символіки на продукції, яку вони продають.

Але всі без винятку учасники спортивних подій (організатори події, спонсори, комерційні партнери) можуть нести збитки від паразитичного маркетингу. 

Паразитичний маркетинг часто кваліфікується як паразитизм. Але паразитизм зазвичай має місце між конкурентами, у той час як паразитичний маркетинг не обов’язково стосується конкурентів. Паразитичний маркетинг, по-перше, означає асоціацію з подією, а не із специфічними сторонами. Інша відмінність від традиційного паразитизму полягає в тому, що уповноважені спонсори не зробили внесок своєю власною роботою або зусиллями до репутації події або до цінностей, пов’язаних з подією. Спонсор тільки фінансує подію. Сторони, які створюють репутацію і які можуть претендувати на права, пов’язані з цінністю події, – це організації, що організовують подію, наприклад, Міжнародний Олімпійський Комітет (надалі «MOK»), ФІФА, УЄФА.
Паразитичний маркетинг дозволяє компаніям-власникам марок, не порушуючи закону, використовувати у своїх цілях напруження й збудження, пов’язані з будь-якою подією, і завоювати увагу цільової аудиторії, не виступаючи офіційним спонсором цієї події.

При цьому компанія обхідним шляхом проникає на інформаційну територію основного конкурента, який заплатив чималий спонсорський внесок і є офіційним партнером заходу.

Зміст паразитичного маркетингу полягає в тому, що у споживача створюється враження, ніби така компанія певним чином пов’язана з дорогою його серцю подією. Таким чином, використання паразитичного маркетингу може принести правопорушнику якщо не всі, то більшість вигод офіційного спонсорства, витративши при цьому куди менше коштів.

З урахуванням усіх вигод, які несе в собі паразитичний маркетинг, не дивно, що його методи широко використовуються тоді, коли ставки особливо високі, – на спортивних заходах світового масштабу – Олімпійських іграх і Кубку ФІФА, чемпіонатах УЄФА.

Поняття паразитичного маркетингу

Термін «паразитичний маркетинг» як неюридична категорія, нечітко обмежена маркетингова практика, з’явився наприкінці 90-х років ХХ століття. Автором стратегії паразитичного маркетингу на великих спортивних подіях вважається Джеррі Уелш (Jerry Welsh) – президент  корпорації Welsh Marketing Associates Inc., що займається консалтингом відомих світових брендів у галузі маркетингових комунікацій, – який назвав таку поведінку «ембуш маркетингом». 

У літературі існують такі синоніми цього терміну: аmbush marketing, (амбуш маретинг, ембуш маркетинг), guerilla marketing, «piggy-back»-маркетинг, недозволений маркетинг, паразитичний маркетинг, засадний маркетинг, засідковий маркетинг, чорний маркетинг, партизанський маркетинг, маркетинг-паразит і стосовно телепередач та цифрових засобів комунікацій – «вірусний маркетинг». Усі ці синоніми мають конотації «військових дій» і морально сумнівної поведінки та сприяють ганьбі методів, з якими борються організатори великих спортивних подій, такі як, наприклад, Міжнародний Олімпійський Комітет, ФІФА й УЄФА. 
Для називання користувачів методів паразитичного маркетингу використовуються інші терміни: «чужа рідня», «плагіатори», «прилипали», «ембушери», «імітатори» та ін.
Поняття «паразитичний маркетинг» трактується фахівцями по-різному. Рекламісти, юристи, маркетологи, спеціалісти у сфері інтелектуальної власності – представники кожної галузі вкладають у це визначення специфіку своєї спеціальності та діяльності. Цим визначенням бракує об’єктивності, і вони не охоплюють нескінченну різноманітність явища.

Сандлер (Sandler D.M) і Шані (Shani D.) були першими, хто розпочав дискусію про паразитичний маркетинг, який з їх точки зору має місце, коли особа, яка не є спонсором події, видає себе за офіційного спонсора
. Менєген (Meenaghan Т.) розвинув це раннє визначення та описав паразитичний маркетинг як «практику, завдяки якій інша компанія, часто конкурент, захоплює увагу громадськості стосовно події, таким чином відволікаючи увагу на себе та від спонсора»
. Іншими словами, паразитичний маркетинг має місце, коли особа, яка не є спонсором події, намагається придбати вигоди, які доступні й належать лише офіційним спонсорам
.
Сандлер і Шані в пізніших дослідженнях визначили паразитичний маркетинг як «сплановане зусилля організації (кампанію) побічно асоціювати себе з подією з метою отримання, як мінімум, частини визнання й вигод, які асоціюються з офіційним спонсором».

Проте паразитичний маркетинг не обов'язково планується і його метою не завжди є асоціювання зі спонсором. Можливі й внутрішні мотивації осіб, які використовують паразитичний маркетинг. З точки зору особи, чиї права порушуються методами паразитичного маркетингу, – це фактична ситуація, яка викликає деякий рівень змішування шляхом асоціації ембушера з подією. З точки зору ембушера, головні спортивні події природно привертають багато уваги й тому складають чудові рекламні можливості. 
Паразитичний маркетинг був також визначений як такі дії, що не вступають у конфлікт із законом
. Таке вузьке визначення не відповідає дійсності методів паразитичного маркетингу. Способи захисту торговельної марки часто виявляються недієвими проти методів паразитичного маркетингу, і способи захисту від недобросовісної конкуренції зазвичай також не надійні.
Паразитичний маркетинг був визначений як підприємництво з використанням лінгвістичних та зображувальних засобів, які вводять в оману щодо належності певної особи до офіційних спонсорів події
.
Інші дослідники розглядають паразитичний маркетинг як спроби асоціювати компанію або торговельну марку з будь-якою значущою подією без сплати комісійних організатору цієї події; такий маркетинг порушує права організаторів події та вводить громадськість в оману щодо того, хто насправді є спонсором події.

Під паразитичним маркетингом також розуміється комерційна практика, спрямована на отримання переваг від асоціативного зв’язку між спортивною подією й торговельною маркою або комерційним  найменуванням, використаними без дозволу організаторів спортивної події та сплати ліцензійних і спонсорських платежів.

У своєму інтерв’ю Джеррі Уелш, засновник поняття паразитичного маркетингу, надає такий коментар: «я був шокований, зіткнувшись з безглуздою нісенітницею, яку відпускають ті, хто береться коментувати «паразитичний маркетинг», термін, який організатори більшості спортивних подій використовують – я підозрюю – як позначення чогось схожого на рекламну крадіжку. <...> Очевидним є те, що в більшості контрактів на спонсорство є місце тільки для однієї компанії або товару в кожній з можливих категорій. «Pepsi» і «Coca-Cola» не можуть одночасно стати спонсорами Олімпійських ігор. Організатори заходів сподіваються продати права на спонсорство на аукціоні між головними компаніями-гравцями в кожній категорії, це, врешті-решт, їх основний бізнес. Ті компанії, які хочуть придбати або можуть собі дозволити купити, часто так і роблять – тобто стають спонсорами; іншим залишається використовувати маркетингові альтернативи, що залишилися» …

Новітні дослідження виявляють більш капіталістичну природу паразитичного маркетингу. «Паразитичний маркетинг» як поняття, можливо, є введенням  в оману; можливо, на ширше застосування заслуговує французький термін «pseudo-parrainage» (псевдо-підтримка) або псевдо- спонсорство. Проте, враховуючи сьогоденні мутації паразитичного маркетингу, запропоноване таке визначення: «Паразитичний маркетинг – форма асоціативного маркетингу, створеного для капіталізації на усвідомленні, увазі, репутації й інших вигодах, що генеруються шляхом асоціації з подією або власністю без офіційного або прямого зв’язку з цією подією або власністю».

У цьому посібнику паразитичний маркетинг розглядається як асоціація з подією та її значимістю шляхом використання репутації організатора (спортивної) події та самої (спортивної) події в комерційних цілях без дозволу організатора.

Методи паразитичного маркетингу
Олімпійські ігри 1992 року в Барселоні (Іспанія)

Метод паразитичного маркетингу фірма «Nike» використала в 1992 році, коли на Олімпійських іграх у Барселоні (Іспанія), офіційним спонсором яких була фірма «Reebok», «Nike» стала особистим спонсором баскетболіста Майкла Джордана.

Під час нагородження Майкл Джордан загорнувся в американський прапор і закрив від телекамер логотип Reebok, який був офіційним спонсором барселонських ігор. Таким чином спортсмен позбавив заслужених «дивідендів» офіційного спонсора та підтримав свого особистого спонсора – компанію «Nike». За іншою версією, Майкл Джордан золотою медаллю закрив логотип Reebok на формі
.

Олімпійські ігри 1994 року в Ліллехаммер (Норвегія)

У 1994 році на зимових Олімпійських іграх в Ліллехаммері (Норвегія) компанія «Visa» як один з офіційних спонсорів Олімпіади організувала телевізійну кампанію, під час якої поруч з Олімпійським логотипом розмістила повідомлення, що «Картки конкурента, компанії «American Express», не приймаються в Олімпійському селищі». У відповідь компанія «American Express» у своїй рекламній кампанії продемонструвала глядачам, що картки «American Express» приймаються на всій території країни проведення ігор та випустила слоган «Якщо ви приїдете в Ліллехаммер, вам знадобиться паспорт, але не Visa». У цьому випадку компанія «Visa» не змогла захистити свої права, оскільки громадянам США дійсно не потрібна була віза, щоб потрапити на територію Норвегії.

Легальний спосіб зіграти на спортивній події для компанії, яка не є офіційним спонсором, – викупити рекламний час у телевізійному ефірі під час трансляції Олімпіади. Так вчинила мережа закусочних «Wendy's». На Олімпійських іграх 1994 року в Ліллехаммері вона викупила рекламний час на 8 млн. доларів і випустила в ефір серію роликів на олімпійську тематику. Офіційним спонсором був «McDonald's».

Чемпіонат Європи з футболу 1996 року (Англія)

«Nike» придбав усі рекламні місця навколо станції метрополітену Парку Уемблі з метою рекламування свого бренду протягом події; такі дії «Nike» спонукали УЄФА до вжиття таких заходів, прийнятих для Євро 2000 і турнірів: УЄФА орендувало всі рекламні місця в радіусі 1 – 3 км від місця проведення заходу. 

Олімпійські ігри 1996 року в Атланті (США)

Офіційний спонсор – компанія «Reebok» – навряд чи забуде Олімпійські ігри 1996 року в Атланті. Тоді її офіційне спонсорство було затьмарено заходами кмітливих конкурентів. «Puma» і «Nike» засвітилися на Олімпіаді нарівні з «Reebok», але при цьому не заплатили ні цента за право стати офіційними партнерами ігор. 

Не сплативши внесок за право бути офіційним спонсором Олімпіади, який складав 50 млн. доларів, «Nike» розмістив по всьому місту Атланта плакати зі своєю рекламою. Крім того, представники фірми роздавали всім уболівальникам рекламні прапорці у вигляді фірмової «галочки» та звели величезний Центр «Nike», що був вищим за стадіон, на якому проводилися змагання. Результатом такої діяльності стало те, що після закінчення Олімпійських ігор і проведення опитування виявилося, що більшість опитаних вважало, що фірма «Nike» була офіційним спонсором Олімпійських ігор.

На прес-конференцію перед фінальним забігом на 100 м британський спринтер Лінфорд Крісті прийшов у голубих контактних лінзах, у центрі яких сяяли білі логотипи «Puma». Фотографії спортсмена облетіли перші сторінки світових видань. Так «Puma» зміцнила свій «олімпійський імідж» і знецінила заслужені спонсорські дивіденди «Reebok».

За декілька тижнів до початку Олімпіади в Атланті компанія «Telecom New Zealand», не будучи офіційним спонсором, випустила рекламу, яка складалася з п’ятиразового повторення слова «ring», використавши при цьому кольори й розміщення Олімпійського символу. Ця візуальна картинка супроводжувалася слоганом: «За допомогою ″Telecom mobile″ ви зможете самі дзвонити (to ring) на Олімпіаду». Гра слів («ring» у перекладі з англійської має декілька значень, у тому числі «дзвонити» й «кільце») дозволила пов’язати у свідомості людей послуги компанії та Олімпійські ігри
.

Світовий кубок з крикету 1996 року

У 1996 році під час проведення Чемпіонату світу з крикету компанія «Соса-Соlа» витратила мільйони доларів США за право називатися офіційним спонсором кубка. Натомість компанія «Pepsi» розпочала масову рекламну кампанію з єдиним гаслом: «Nothing Official About It» (Нічого офіційного про це).

Чемпіонат світу з футболу 2002 року (Японія - Південна Корея)

У 2002 році під час проведення Чемпіонату світу з футболу в Японії та Південній Кореї фірма «Nike» встановила спеціальні екрани на автобусах з останніми результатами матчів чемпіонату та заявила про проведення в Інтернеті «Секретного турніру Nike's Scorpion». Веб-сайт розвинув і продовжив акцію фірми, зміст якої полягав у проведенні серії матчів 3 на 3 чоловіки серед зірок світового футболу. При цьому фірма «Nike» не виступала офіційним спонсором Чемпіонату світу з футболу (офіційним спонсором була фірма «Adidas»).

На цьому ж спортивному заході представники корейської компанії «Samsung» роздавали глядачам матчів фірмові бейсбольні кепки, отримуючи таким чином перевагу перед конкурентами – офіційними спонсорами Чемпіонату світу, компаніями «JVC» та «Philips», чиї торговельні марки були непомітні серед торговельних марок «Samsung», які кидалися в очі телеглядачів, що слідкували за трансляцією матчів.

Бостонський марафон 2002 року (США)

За два тижні до події фірма «Nike» зайняла 82 рекламних місця поряд з марафонською фінішною прямою. На цих рекламних площах фірма розмістила плакати з фігурами атлетів. Тематика плакатів містила в собі явну асоціацію із самою подією, хоча жодного слова про марафон на них не було написано. Так, наприклад, глядачів орієнтували на «15 березня» без зазначення, що відбуватиметься в цей день. За рік до цього у 2001 році, також на Бостонському марафоні, фірма «Nike» розмістила власну рекламу на дахах 300 автомобілів таксі, які їздили Бостоном.

Олімпійські ігри 2002 року в Солт-Лейк-Сити (США)

Під час проведення зимової Олімпіади в Солт-Лейк-Сити (США) у 2002 році за можливість стати офіційним спонсором Олімпійських ігор пивоварна корпорація «Anheuser-Busch» заплатила більше 50 млн. доларів. І отримала право використовувати у своїй рекламній діяльності слово «олімпійський» та логотип у вигляді п’яти кілець. Натомість «Schirf Brewery», маленька місцева пивоварня, прикрасила власні автомобілі слоганом «Неофіційне пиво. 2002 зимові ігри». Щоб уникнути відповідальності, «Schirf Brewery» не використовувала слово «олімпіада» або логотип у вигляді п’яти кілець, але однозначно тематично пов’язала себе у свідомості людей з Олімпійськими іграми.

Олімпійські ігри 2006 року в Туріні (Італія)

Компанія «Bosco», яка була генеральним спонсором і офіційним екіпірувальником олімпійської збірної Росії, провела на Олімпійських іграх 2006 року в Туріні агресивну рекламну кампанію. Відступаючи від правил, «Bosco» розмістила плакати і рекламу своєї фірми в олімпійських селах, у яких проживали спортсмени. На куртках, які отримали російські спортсмени, замість встановленого регламентом одного логотипу, були два або навіть три. Цей випадок схожий на війну двох компаній – «Adidas», яка була офіційним спонсором події та екіпірувала переважну більшість російських спортсменів і мала інтерес у рекламуванні своєї продукції, та «Bosco» – компанії, яка хотіла відкусити від «Adidas» шматочок слави як екіпірувальник успішної збірної.

Чемпіонат світу з футболу 2006 року (Нідерланди)

Група голландських уболівальників з’явилася на стадіоні під час проведення чемпіонату світу з футболу 2006 року, одягнута в оранжеві штани, на яких було розміщено назву голландського пивоварного заводу «Bavaria». Їх попросили зняти штани перед входом до стадіону
.

Олімпійські ігри 2008 року в Пекіні

«Reebok» давно не топ-спонсор Олімпіади. Але в липні 2008 року вона запустила ексклюзивну модель «олімпійських кросівок». Дизайнери «Reebok» обійшлися без олімпійських кілець і прямої вказівки на Олімпіаду. Проте асоціація з Олімпійськими іграми в Пекіні таки була. У продаж надійшло 2008 моделей з вишитим усередині кожної спеціальним знаком «1 з 2008», який свідчить про ексклюзивність покупки. Орнамент у традиційному китайському стилі – червоно-золоті дракони на білому фоні – натякав: на Олімпіаді перемагає найхитріший.

Чемпіонат Європи з футболу 2008 року (Швейцарія-Австрія)

8-метровий білборд у Відні мав зображенням червоно-білого тривимірного кубу, на лівій стороні якого – швейцарський  прапор, в основі – австрійський прапор і на зворотній стороні – фірмовий знак «Рuma». На правому боці білборду розміщувалася торговельна марка «Рuma» з посиланням на електронну адресу www.pumafootball.com. При цьому офіційним спонсором чемпіонату Європи з футболу 2008 року був «Adidas».

Класифікація видів паразитичного маркетингу 

на прикладах порушення прав УЄФА
Види паразитичного маркетингу можуть бути надзвичайно різними. Вони не є юридичними категоріями: один вид може підпадати під дві категорії.
Види паразитичного маркетингу розглядаються на прикладах порушення прав УЄФА на чемпіонаті Європи з футболу 2008 року.
1. Пряме «паразитування» на ринку конкурента, навмисно й свідомо атакуючи конкурентів-офіційних спонсорів з метою одержання частки ринку та введення в оману споживачів щодо офіційного спонсора. 
Приклад:

«Heineken» намагалася «паразитувати» на офіційному спонсорі «Carlsberg». З цією метою «Heineken» організувала похід груп голландських вболівальників до Берну. Ці вболівальники мали спеціальні шапки-барабани (drum hats) із зображенням логотипу та назви «Heineken»; компанія випустила реклами із зображенням голландських уболівальників, які, мандруючи до Швейцарії, відвідують офіційні фан-табори Oranje.

2. Навмисне використання прав інтелектуальної власності, які охороняються, зокрема прав на торговельні марки та авторських прав, з метою асоціювання з певними правами власності або подією.

Приклад:
Букмекерська компанія «Unibet» організувала он-лайн парі щодо чемпіонату Європи з футболу 2008 року та випустила серію реклам у польському журналі «Pitkanonza», підкреслюючи слова «Євро 2008» і «футбол» у своїх оголошеннях. 
3. Маркетингова комунікаційна діяльність офіційного спонсора, який виходить за межі спонсорського договору, з ефективним «паразитуванням» на власності, яке підтримується замахом на інших офіційних спонсорів. 
Приклад:

Офіційний спонсор «Carlsberg» розширив свої спонсорські права, надані спонсорським договором. Разом з рекламуванням себе на стадіоні, на що він мав право відповідно до спонсорського договору, «Carlsberg» також роздавав пов'язки на голови для вболівальників протягом турніру; у зонах вболівальників, які оточують стадіон, «Carlsberg» видавав теніски зі своєю торговельною маркою.

4. Використання події або головної цінності події чи теми з метою створення асоціації з подією в споживача.

Приклад:

«Puma» рекламувала свою футбольну лінію протягом весни й літа під слоганом «Червень 2008: разом усюди», що є прямим посиланням на Чемпіонат Європи з футболу 2008 року, який проходив у червні.

5. Попереджувальний паразитичний маркетинг – маркетингові дії офіційного спонсора, які здійснюються з метою попередження можливого паразитичного маркетингу кампаній-конкурентів.

Приклад:

«Аdidas» на чемпіонаті Європи з футболу 2008 року виготовив 16 гігантських надувних футболістів, які представляли кожну з країн-учасниць; кожен з гравців носив сорочки своєї країни з фірмовими знаками та смугами «Аdidas», включаючи й ті країни, у яких спонсорами були «Nike» і «Puma» (Нідерланди, Португалія, Росія, Чеська Республіка, Туреччина).

Найефективніші методи паразитичного маркетингу

Підсумовуючи вищенаведені приклади, можна виділити такі найефективніші методи паразитичного маркетингу:

· придбання рекламного часу в межах транслювання заходу;

· розповсюдження безкоштовних квитків для заохочення постачальників/клієнтів (лотереї для споживачів заборонені);

· спонсорство відомого спортсмена-учасника заходу або національної команди;

· примітивна прямолінійна реклама й роздача зразків, промо-листівок біля місця проведення заходу;

· посилання на тематичне поле заходу (але не на сам захід) у плакатах, стендах, на продукції й упаковці; використання його в слоганах;

· спонсорство теле- та радіотрансляцій, прес-конференцій;

· спонсорство офіційних і неофіційних фан-клубів;

· розміщення рекламних щитів/придбання рекламної площі в стратегічно значимих місцях (поряд з місцем проведення заходу). Більшість компаній роблять це наперед, з урахуванням того, що організатори заходу, передбачаючи таку небезпеку, резервують рекламні площі. «Nike», наприклад, за два роки до Бостонського марафону викупив рекламні місця на марафонській фінішній прямій;

· використання ілюстрацій або фотографій місця, будівель, напряму, пов'язаних з подією, у рекламі свого продукту;

· використання рекламної продукції, яка асоціюється з конкретною подією, не маркованої безпосередньо логотипами цієї події. 

Нормативно-правове забезпечення поняття

«паразитичний маркетинг» в Україні

У зв’язку з організацією та проведенням у 2012 році фінального турніру Чемпіонату Європи з футболу в національному законодавстві з’явилося таке поняття, як «недозволений маркетинг».

19 квітня 2007 року Верховною Радою України було прийнято Закон України «Про організацію та проведення фінальної частини чемпіонату Європи 2012 року з футболу в Україні» (далі – Закон 2012). Низка положень цього Закону безпосередньо стосується охорони та захисту прав інтелектуальної власності УЄФА й, зокрема, недозволеного маркетингу.

Відповідно до статті 1 цього Закону недозволений маркетинг – вид діяльності, пов’язаний з проведенням чемпіонату (з маркетингу, реклами, зв’язків з громадськістю), яка здійснюється з метою отримання прибутку від гудвілу особою, яка не має на це відповідного дозволу УЄФА.

Згідно з пунктом 2 статті 9 зазначеного Закону під час проведення чемпіонату недозволений маркетинг забороняється.
Відповідно до пункту 6.2. Угоди про проведення фінального турніру Чемпіонату Європи УЄФА 2010-2012 років з футболу між УЄФА, Польською футбольною асоціацією, Федерацією футболу України Приймаюча асоціація має забезпечити прийняття та виконання Урядом специфічного законодавства для захисту інтелектуальної власності у зв’язку з Турніром, як визначено у Вимогах УЄФА, і активно попереджати та/або вживати примусових заходів проти паразитичного маркетингу, не уповноваженого використання марок третіми сторонами й продажу та/або розповсюдження не уповноваженого або сфальсифікованого товару, пов’язаного з Турніром.

У Додатку 11 до цієї Угоди міститься паразитичний маркетинг визначається як види діяльності з маркетингу, промоушену, реклами, зв’язків з громадськістю, які мають відношення до Турніру й націлені на отримання вигоди від гудвілу, які асоціюються з Турніром, але виконуються особою, яка не має на це дозволу з боку УЄФА.

Аналогічне визначення паразитичного маркетингу міститься в додатку 5 до Угоди про стадіон для фінального турніру чемпіонату Європи УЄФА 2010-2012 років з футболу. 
У підпункті 2.2. «Стадії І Вимоги заявки» УЄФА висловило свою позицію щодо інтелектуальної власності та паразитичного маркетингу.УЄФА створить значну інтелектуальну власність у зв’язку з УЄФА ЄВРО 2012, у тому числі, без обмеження, словесні марки, найменування, девізи, емблеми, символи, талісмани. Ця інтелектуальна власність разом з існуючою інтелектуальною власністю УЄФА використовуватиметься УЄФА та Компанією, для рекламування УЄФА ЄВРО 2012 та Заходів УЄФА ЄВРО 2012, а також проведення фінального турніру та самих заходів. Правом власності на таку інтелектуальну власності весь час володітиме УЄФА. Проте УЄФА може видавати ліцензії для використання такої інтелектуальної власності своїм Комерційним партнерам та іншим ліцензіатам для того, щоб вони могли асоціювати свою продукцію та/або послуги з УЄФА ЄВРО 2012. 

Для того, щоб забезпечити можливість контролювати вигляд, відчуття та сприйняття УЄФА ЄВРО 2012 громадськістю та зберегти ринкову вартість прав асоціювання з УЄФА ЄВРО 2012, які надаються Комерційним партнерам, УЄФА повинне бути впевненим у тому, що воно зможе відстояти право власності на свою інтелектуальну власність та заборонити не уповноваженим особам використовувати її на всіх відповідних ринках, у тому числі, що найважливіше, у Приймаючій країні. УЄФА впровадить у всьому світі всебічну програму реєстрації інтелектуальної власності. Проте, зважаючи на певні труднощі реєстрації своїх інтелектуальних прав деякими органами влади та з огляду на високий рівень порушень, який очікується в Приймаючій країні, УЄФА сподівалося, що 30 вересня 2006 року чи раніше буде прийнято спеціальне законодавство відповідно до Конституції Приймаючої країни, яке:

· зберігатиме за УЄФА право на використання інтелектуальної власності УЄФА без ризику відкликання;

· заборонятиме реєстрацію (а) назви фірми чи найменування юридичної особи чи іншої організації або (b) торговельної марки, назви, символу, девізу, знака чи інших прав інтелектуальної власності, у яких повністю чи частково відтворюватимуться або копіюватимуться будь-які назва, найменування, торговельна марка, символ, девіз, знак чи інші права інтелектуальної власності, збережені за УЄФА; 

· заборонятиме пряме чи непряме використання за допомогою будь-яких засобів і без дозволу УЄФА будь-якої назви, найменування, торговельної марки, символу, девізу, знаку та/або інтелектуальної власності, збереженої за УЄФА, або таких, що є подібними будь-якій такій назві, найменуванню, торговельній марці, девізу, знаку та/або інтелектуальній власності.

Незважаючи на існування такого законодавства, УЄФА звертатиметься з проханням про реєстрацію в Приймаючій країні відповідно до її програми реєстрації інтелектуальної власності. Таким чином повинна існувати можливість реєстрації такої інтелектуальної власності в Приймаючій країні. Стадія І Процедури відбору передбачає звернення до Заявника з проханням забезпечити підтвердження відповідними департаментами та підрозділами в його країні того, що певні найменування та інша інтелектуальна власність (про яку Заявникам повідомлять за допомогою окремого повідомлення на Стадії І) можуть бути захищені відповідно до чинного законодавства про торговельні марки та іншого законодавства про інтелектуальну власність у цій країні.

Реєстрація всіх прав інтелектуальної власності в Приймаючій країні повинна здійснюватися негайно та ефективно. Передбачається, що відповідні департаменти та підрозділи органів влади в Приймаючій країні призначать спеціалізовану групу експертів, яка розглядатиме всі заяви щодо інтелектуальної власності, пов’язані з УЄФА ЄВРО 2012. Кожна така реєстрація повинна проходити прискорену процедуру та завершуватися в будь-якому разі протягом 6 місяців з моменту отримання відповідної заяви. Відповідні департаменти та підрозділи органів влади повинні перевіряти всі заяви стосовно реєстрації інтелектуальної власності для того, щоб швидко визначати заяви, які суперечать будь-якій заяві чи реєстрації УЄФА, та відмовляти в реєстрації. Будь-яка протидія та дії стосовно анулювання, розпочаті УЄФА щодо заяв або реєстрацій, які суперечать її заяві чи реєстрації, повинні проходити прискорену процедуру, здійснювану спеціалізованою групою експертів. На Стадії ІІ Процедури відбору відповідні департаменти та підрозділи повинні будуть надати письмову гарантію таких заходів.

Засоби захисту від порушень прав інтелектуальної власності УЄФА, які існують відповідно до спеціального законодавства, прийнятого для захисту прав інтелектуальної власності УЄФА, повинні бути швидкими та дієвими. Крім того, чинне законодавство Приймаючої країни повинне передбачати надійний захист прав інтелектуальної власності за допомогою однаково корисних засобів. 

УЄФА також вважає, що багато компаній та приватних осіб намагатимуться без її дозволу прямо чи опосередковано асоціюватися з УЄФА ЄВРО 2012 за допомогою своєї маркетингової, рекламної діяльності та/або діяльності зі зв’язків з громадськістю для того, щоб отримати користь від престижу, пов’язаного із заходом.

Така діяльність зазвичай називається «паразитичним маркетингом». Паразитичний маркетинг зменшує вартість прав, які отримують Комерційні партнери УЄФА. УЄФА намагатиметься припинити таку діяльність за допомогою організації та імплементації комплексної програми із захисту прав.

Успіх програми УЄФА із захисту прав залежатиме від існування ефективного захисту від такої діяльності відповідно до законів Приймаючої країни.

Тому УЄФА сподівалося, що 30 вересня 2006 року або раніше буде прийнято спеціальне законодавство відповідно до Конституції Приймаючої країни на всіх рівнях відповідних органів влади, у тому числі без обмеження міськими органами влади кожного Приймаючого міста, яке:

· заборонятиме пряме чи непряме використання за допомогою будь-яких засобів і без дозволу УЄФА будь-якої назви, найменування, торговельної марки, символу, девізу, знаку та/або інтелектуальної власності, що припускатиме або створюватиме враження, що це дозволено УЄФА чи що це яким-небудь чином асоціюється з УЄФА або УЄФА ЄВРО 2012;

· заборонятиме маркетингову, рекламну діяльність, діяльність зі зв’язків з громадськістю та іншу рекламну діяльність (у тому числі без обмеження у зв’язку з громадським переглядом телезйомки будь-якого заходу УЄФА ЄВРО 2012), яка здійснюватиметься без дозволу УЄФА та яка може створити ризик асоціювання з УЄФА чи УЄФА ЄВРО 2012, незалежно від того, коли чи де така діяльність здійснюється.

Відповідні органи влади Приймаючої країни, які є відповідальними за здійснення та забезпечення дотримання митних прав і прав інтелектуальної власності, спеціального законодавства, прийнятого для захисту інтелектуальної власності УЄФА та заборони паразитичного маркетингу й незаконної діяльності, пов’язаної з квитками (у тому числі, якщо це можливо, міські органи влади Приймаючих міст), і їхні відповідні департаменти й підрозділи повинні вжити всіх необхідних заходів для забезпечення дотримання прав інтелектуальної власності й такого законодавства. На Стадії ІІ Процедури відбору від кожного Заявника вимагатиметься забезпечити надання кожним таким органом влади, департаментом та підрозділом письмової гарантії того, що вони вживуть таких заходів. Зокрема, вони повинні перешкоджати таким видам діяльності:

· виробництву, продажу та/або розповсюдженню підроблених товарів під час проведення або стосовно проведення УЄФА ЄВРО 2012;

· вуличній торгівлі поблизу Офіційних місць проведення заходів;

· паразитичному маркетингу;

· недозволеному використанню та/або рекламуванню в будь-яких засобах масової інформації (і) інтелектуальної власності УЄФА та (іі) квитків чи представницьких заходів УЄФА ЄВРО 2012.

Викладені положення Закону 2012 та вимоги УЄФА викликають необхідність подальшого вдосконалення нормативно-правового забезпечення запобігання паразитичному маркетингу.

Зокрема, необхідно чіткіше врегулювати відносини з використання репутації УЄФА та чемпіонату в комерційних цілях.

З огляду на це пропонується визначити таке.

Використанням репутації УЄФА та чемпіонату в комерційних цілях уважається маркетингова, популяризаторська, рекламна діяльність, а також діяльність зі зв’язків з громадськістю щодо УЄФА та чемпіонату, яка створює пряме чи непряме асоціювання з УЄФА та чемпіонатом з метою одержання вигоди особою, яка здійснює таку діяльність, та/або собою, від імені якої здійснюється така діяльність.

Використання репутації УЄФА та чемпіонату в комерційних цілях має здійснюватися з попереднього дозволу УЄФА. 

Використання репутації УЄФА та чемпіонату в комерційних цілях без дозволу УЄФА визнається паразитичним маркетингом. 

Зокрема, паразитичним маркетингом є такі дії:

· використання знаків УЄФА або будь-якої їх комбінації чи комбінації елементів цих знаків, яке викликає або може викликати в громадськості змішування чи помилку, думку про наявність зв’язку  з УЄФА чи з будь-якою діяльністю, пов’язаною з чемпіонатом; використання будь-якої торговельної марки, найменування, символу або відзнаки, яке створює в громадськості асоціацію з чемпіонатом або дозволом УЄФА;
· вчинення особою, яка не є спонсором чемпіонату, дій, які створюють враження, що вона є таким спонсором. Зокрема таким є використання на заходах чемпіонату та підчас їх висвітлення логотипів та інших позначень цієї особи;спонсорство команд-учасниць чемпіонату, матчів чемпіонату, футболістів, телевізійних програм щодо чемпіонату тощо;
· приховування імені офіційного спонсора чемпіонату чи символіки заходу чемпіонату або використання позначень осіб, які не є такими спонсорами,  учасниками чемпіонату, зокрема футболістами;
· розміщення на будівлях приймаючого міста реклам та фресок із зображенням членів команд-учасниць чемпіонату з прямим чи непрямим посиланням на УЄФА або чемпіонат;
· проведення лотерей, заснованих на результатах матчів чемпіонату;
· публічний показ матеріалу, відзнятого з будь-якого заходу чемпіонату.
Запобігання паразитичному маркетингу в країнах, які мають спеціальне законодавство

У цьому розділі представлено в узагальненому вигляді результати дослідження законодавства, прийнятого в деяких країнах з метою боротьби проти паразитичного маркетингу.

	Країна:
	Сполучене Королівство

	Нормативний акт:
	Закон про охорону олімпійського символу (Olympic Symbol Protection Act (1995) (OSPA))
Закон про Олімпійські та Параолімпійські ігри в Лондоні 2006 року (the London Olympic Games and Paralympic Games Act 2006 (LOGA))


	Подія:
	Олімпійські ігри 2012 року


Ці акти надають виключні права Лондонському Організаційному Комітету Олімпійських ігор Лтд і Британській Олімпійської Асоціації на певні зображення, такі як Олімпійський символ, Олімпійський девіз і певні слова – Олімпіада, Олімпіади, Олімпієць, Олімпійці, Олімпійський і Олімпійські ігри, – названі «контрольними зображеннями». Третім сторонам забороняється використання цих «контрольних зображень», а також будь-яких зображень, подібних до цих слів, щодо товарів або послуг, яке створює в громадськості думку про асоціацію з Олімпійськими іграми й Олімпійським Рухом. 

Заборонені асоціації – це всі ті асоціації, які викликають договірні, комерційні відносини, корпоративний або структурний зв'язок і забезпечення фінансової чи іншої підтримки Олімпійських ігор або у зв'язку з ними. LOGA забороняє будь-яку пропозицію до публіки, що є асоціацією між певними товарами і послугами та Лондонськими Олімпійськими іграми або їх організатором. Наприклад, комбінації термінів «ігри», «дві тисячі і дванадцять», «2012» або «двадцять дванадцять» з одного боку і «золото», «срібло», «бронза», «Лондон», «медалі», «спонсор» і «літо» з іншого боку можуть розглядатися як такі, що припускають таку асоціацію. 

Поняття асоціації в LOGA є відмінним від можливості змішування в тому сенсі, що асоціація головним чином здійснюється через значення слів, без відношення до їх візуальної або фонетичної схожості, і жодної схожості між товарами або послугами не вимагається.
Проте не буде жодної асоціації в розумінні LOGA щодо будь-яких висловлювань, які узгоджуються з чесними методами в промислових або комерційних питаннях і не забезпечують рекламне або інше комерційне використання зображень, що мають відношення до Лондонських Олімпійських ігор, включених в контекст, до якого Лондонські Олімпійські ігри не мають відношення. Законодавство тут переносить тягар доказу від організаторів до порушників. Будь-яка асоціація заборонена, доки потенційний порушник не доведе, що висловлювання узгоджується з чесними методами в промислових або комерційних питаннях, і не використає в рекламних або інших комерційних цілях захищене слово, включене в контекст, до якого Олімпійські ігри та Олімпійський рух не мають відношення.

Засоби судового захисту – згідно з цивільним правом усі засоби, доступні власникам права власності (повернення збитків, судові заборони і т. ін.). Порушення стосовно заборони на використання або посилання на контрольні зображення караються штрафами. 
Приклади методів, які розглядаються як паразитичний маркетинг відповідно до OSPA і LOGA, доводять, як широко й ефективно організатори згідно з цим законодавством можуть контролювати дії ембушерів.

Порушенням вважається:

– оголошення, яке створює асоціацію з Лондоном 2012 через використання зображень або слів, наприклад, оголошення компанії, що містить логотип компанії із зображенням спортсмена, який тримає факел, і фразу «Осяяний полум'ям»;

– теніска, на якій використаний Олімпійський символ, що читається як «Олімпійська зірка в процесі становлення»;

– рекламна пропозиція, наприклад, кав'ярня, яка дарує пам’ятні кухлі з написаною фразою «Святкування Лондонських ігор»;

– рекламна кредитна картка, на якій використані кольори Олімпійських кілець і образ спортсмена;

– комерційний веб-сайт, на якому розміщено Олімпійські символи;

– реклама за межами пабу: «Дивіться літні ігри на ТБ тут».
Проте наступні приклади не підпадають під OSPA/LOGA:

– редакційна газетна стаття про підготовку Олімпійських ігор;

– оголошення компанії, яка підтримує спортсмена в загальному контексті, наприклад, «Особа X., підтримуючи британське фехтування»; 

– реклама конкуруючого спонсора проти офіційного спонсора в місті, яке не є Олімпійським містом, без будь-якого посилання на Олімпійський або Параолімпійські ігри.

Приклади граничних ситуацій:

– готель, який розмістив вираз «Кімнати доступні в готелі, який розташований близько до Стратфорду, Олімпійський Парк»;

– реклама в місцевій газеті «Напій марки X – неофіційний спонсор Олімпійських ігор».
	Країна:
	Греція

	Нормативний акт:
	Закон про контроль за всіма формами реклами в Афінах у період між 20 липня і 5 вересня 2004 року

	Подія:
	Олімпійські ігри 2004 року


У Греції було прийнято Закон «Про контроль за всіма формами реклами в Афінах у період між 20 липня і 5 вересня 2004 року», який забороняв усі види реклами в місті, на Олімпійському стадіоні та в інших місцях для проведення змагань, а також на будівлях, які знаходилися в радіусі 200 метрів від таких місць, на транспортних засобах, які видно з місця проведення змагань, і в повітрі над стадіоном, якщо для цього не було отримано дозвіл від організаторів ігор. Реклама в морських портах і аеропортах була зарезервована за офіційними спонсорами завчасно. За порушення заборон встановлювався штраф розміром від 20 000 до 100 000 євро. Закон передбачав вжиття превентивних заходів, які дозволяли здійснювати швидке й ефективне втручання на місці порушення. Наприклад, охорона на вході до стадіону мала право конфіскувати рекламні матеріали. Крім того, було відведено спеціальні 500 місць для реклами офіційних спонсорів Олімпіади.

	Країна:
	Нова Зеландія

	Нормативний акт:
	Закон 2007 року про управління головними подіями 

Major Events Management Act 2007

	Подія:
	Світовий кубок з регбі 2011 року

Світовий кубок з крикету 2015 року


Законом заборонялася реклама в радіусі 5 км від місць проведення події, на пішохідних доріжках, дорогах і стоянках.

Відповідно до статті 4 цього Закону асоціація з подією – це відносини зв’язку, прямі чи приховані, такі як, наприклад, схвалення, дозвіл, фінансова підтримка (спонсорство) або комерційний договір, що включає пропонування, роздачу або продаж квитків на головну подію у зв’язку з просуванням товарів або послуг.
Згідно зі статтею 10 Закону жодна особа не могла протягом періоду охорони головної події використовувати будь-яке зображення шляхом, який міг викликати у свідомої особи асоціацію між головною подією та:
(a) товарами або послугами; або
(b) брендом товарів або послуг; або
(c) особою, яка забезпечує товарами чи послугами.
Кожна особа за скоєння злочину відповідно до статті 10 підлягала покаранню у вигляді штрафу, який не перевищував $150 000.
	Країна:
	Угорщина

	Нормативний акт:
	Проект спеціального законодавства

	Подія:
	Пропозиція своєї кандидатури на проведення Євро УЄФА 2012


Угорщина була кандидатом на проведення Євро УЄФА 2012 й тому мала гарантувати надання відповідного захисту прав інтелектуальної власності. Угорщина розробила проект закону, який має багато спільного із законом, прийнятим в Сполученому Королівстві. Відтоді, як організація Євро 2012 була остаточно доручена Польщі та Україні, запропоноване законодавство не набрало чинності.
Відповідно до запропонованого законопроекту будь-яке посилання на УЄФА або чемпіонат, яке припускало договірне, комерційне, організаційне або фінансове асоціювання з УЄФА, було заборонене. Право подати позов було надавалося УЄФА й офіційним спонсорам. Засоби були такими, як у законі про торговельні марки. Законопроектом не передбачалися кримінальні санкції.

	Країна:
	Південна Африка

	Нормативний акт:
	Змінений закон 2001 року про торговельну практику 

Закон 2002 року про торговельні марки 

	Подія:
	Світовий кубок з крикету 2003 року

Світовий кубок з футболу 2010


У Південній Африці діє Змінений закон 2001 року про торговельну практику. Спочатку метою цього Закону було захистити організацію Чемпіонату світу з крикету, але контекст внесених змін є набагато ширшим і може бути поширений за наказом Міністра торгівлі і промисловості на будь-яку іншу подію, у тому числі на проведення Чемпіонату світу з футболу 2010 року. Закон забороняє асоціацію й втручання до події. Згідно із Законом заборонено робити, видавати або показувати неправдиві або оманливі твердження, повідомлення або реклами, які пропонують або мають на увазі договірний або інший зв’язок з подією чи особою, яка є спонсором події. Законом передбачена кримінальна відповідальність у вигляді штрафу в розмірі ZAR 4 000 або двох років позбавлення волі для першого випадку й штрафу в розмірі ZAR 10 000 або п’яти років позбавлення волі в повторних випадках його порушення 
. Закон 2002 року про торговельні марки (Merchandise Marks Amendement Act 2002) також забороняє використання торговельної марки щодо події шляхом, який розрахований на рекламування цієї марки й отримання вигоди від події, а також просто факт застосування паразитичного маркетингу щодо події. При цьому положеннями не вимагається, щоб ембушер намагався запропонувати зв’язок з подією: достатнім є те, що він скористався перевагами події
. Порушення цих положень також підлягають кримінальній відповідальності.

	Країна:
	Португалія

	Нормативний акт:
	Закон «Про охорону знаків і символів чемпіонату Європи»

	Подія:
	Чемпіонат Європи з футболу 2004 року


До проведення Чемпіонату Європи з футболу 2004 року в Португалії був прийнятий Закон «Про охорону знаків і символів чемпіонату Європи», який встановлював систему заходів для боротьби з будь-якими формами отримання незаконних вигод з метою отримання прибутку у зв’язку з проведенням Чемпіонату. Законом були передбачені штрафи за порушення до 44890 Євро. Крім того, Закон передбачав можливість видання тимчасової судової заборони, яка вимагала призупиняти або негайно прибирати з інформаційного простору всю рекламу із статусом недобросовісної.

Запобігання паразитичному маркетингу в країнах, які не мають спеціального законодавства

У країнах, у яких відсутнє спеціальне законодавство щодо запобігання паразитичному маркетингу, організатори події й спонсори пробують боротися проти паразитичного маркетингу іншими законними засобами за допомогою законодавства, яке регулює загальні положення рекламної діяльності, законодавства у сфері захисту прав інтелектуальної власності та захисту від недобросовісної конкуренції. 

Застосування законодавства про авторське право

Іноді проти методів паразитичного маркетингу можливо здійснювати захист відповідно до законодавства про авторське право. Законодавство про авторське право здатне охороняти офіційний логотип події або організатора події, офіційний талісман події, емблеми, гімн та інші можливі музичні твори, які створюються у зв’язку з подією. В Австралії, наприклад, авторське право успішно використовував Організаційний Комітет Сіднея в 2000 році, щоб припинити використання афіші від імені «Animal Liberation Tasmania Inc» із зображенням курки, яка сидить у клітці на яйцях, розміщених як Олімпійські кільця
.

Застосування законодавства про торговельні марки

Загальноприйнятою є думка, що законодавство про торговельні марки не може бути застосоване в боротьбі проти паразитичного маркетингу, оскільки особи, які використовують методи паразитичного маркетингу обережно уникають будь-якого посилання на торговельні марки. Судова практика проте свідчить, що користувачі методів паразитичного маркетингу не завжди акуратні й часто посилаються на зареєстровані торговельні марки. У таких випадках вірогідність змішування очевидна й захист відомий. Фактично користувачі методу паразитичного маркетингу посилаються на подію безпосередньо, можливо, на назву організатора події. У цих випадках вимога охорони відповідно до законодавства про торговельні марки менш очевидна.

Обмежена реєстрація торговельних марок

Тільки Олімпійський символ отримує вигоду із спеціального захисту торговельної марки. 
Найробський договір, прийнятий 26 листопада 1981 року, зобов’язує відмовляти в реєстрації або визнавати недійсною реєстрацію як марки і забороняти шляхом відповідних заходів використання як марки або іншого позначення в комерційних цілях будь-якого позначення, що складається з Олімпійського символу або містить цей символ у такому вигляді, як це визначено в Статуті Міжнародного Олімпійського Комітету, крім тих випадків, коли на це є дозвіл Міжнародного Олімпійського Комітету
.
У результаті держави-учасниці Найробського договору зобов’язані відмовляти у видачі чи реєстрації або визнавати недійсною реєстрацію будь-якого позначення, яке складається з Олімпійського символу або містить Олімпійський символ, що складається з п’яти переплетених кілець (синього, жовтого, чорного, зеленого й червоного), розташованих зліва направо. Відповідно до статті 2 Найробського договору таке зобов’язання не поширюється на державу-учасницю цього договору щодо будь-якої марки, яка складається з олімпійського символу або містить цей символ, якщо така марка була зареєстрована в державі до дати набуття чинності цим Договором. Цей виняток пояснює, чому в деяких країнах певні торговельні марки, пов’язані з Олімпіадою, усе ще зареєстровані.
 Таким чином охорона відповідно до Найробського договору значною мірою не ефективна.

Закон про спорт Франції від 16 липня 1984 року надає більш широку охорону емблемі Олімпійських ігор, девізу, гімну й словам «Олімпіада» і «Олімпійські ігри». Будь-яка особа, яка реєструє торговельну марку, відтворюючи, копіюючи, приєднуючи, переміщаючи або змінюючи емблеми, гімн, символ і терміни, згадані вище, без згоди Французького Національного Олімпійського та Спортивного Комітету, карається позбавленням волі до 2 років і штрафом у 124 000 Євро
.
Серед інших країн тільки Бразилія ввела спеціальні положення стосовно торговельних марок у Закон «Lei Pelé» 1998 року з метою запобігання реєстрації позначень, подібних до назв спортивних, артистичних, культурних або інших офіційно визнаних подій взагалі. Секція 87 цього закону захищає назви, символи та ідентифікатори спортивних організаторів без реєстрації. Такий підхід надає абсолютний захист організаторам від тих осіб, які можуть заважати використанню їх назв або символів без попереднього дозволу.

Стаття 6ter Паризької конвенції про охорону промислової власності

Незважаючи на свою суттєву політичну роль і вплив, спортивні організації не є міжнародними організаціями. Тільки Національні Олімпійські Комітети іноді прирівнюються до організацій, яким уряд довіряє здійснення певних завдань. Як результат, організатори події не можуть отримати захист відповідно до статті 6ter Паризької конвенції про охорону промислової власності.
Основні та універсальні принципи законодавства з торговельних марок – це надання охорони торговельним маркам, які розрізняють певні товари і послуги, за умови, що вони не є описовими чи видовими і їх використання не викликає змішування з іншими торговельними марками. Це викликає декілька питань до організаторів події: про юридичну дійсність багатобічних реєстрацій, відсутність розрізняльної здатності, відносну природу ризику змішування.
Всебічні реєстрації

Організатори події реєструють величезну кількість торговельних марок щодо події, яку вони організовують (так звані «торговельні марки події»). Якщо, наприклад, розглянути підготовку до Олімпійських ігор 2012 року, то торговельна марка «Олімпійські ігри» зареєстрована в ОНІМ для 42 класів і торговельна марка «Лондон 2012» зареєстрована у Сполученому Королівстві для всіх товарів і послуг. Безумовно, що Міжнародний Олімпійський Комітет або Національні Олімпійські Комітети не будуть займатися виробництвом продукції у всіх класах. Хоча на практиці ці реєстрації дійсні.

Ст. 15 (3) ТРІПС передбачає, що фактичне використання торговельної марки не повинне бути умовою для подання заявки на реєстрацію. Федеральний суд Німеччині підтвердив, що реєстрації «WM 2006» і «Fussball WM 2006» для 850 товарів не є недобросовісною реєстрацією й тому дійсні
: реєстрація була здійснена з метою охорони торговельної марки щодо всіх товарів і послуг, а не з метою нанесення шкоди третій особі.

Тому на сьогодні, поки п’ятирічний граничний строк для використання зареєстрованої торговельної марки не закінчився, вона підлягає захисту. Наприклад, щодо спортивної діяльності OHIM вирішив, що португальський футбольний клуб «Sporting» не може заперечувати більш пізнішу реєстрацію компанією «Nestlé» європейської торговельної марки «sporting» щодо харчових продуктів і напоїв, оскільки не було доведено фактичне використання зареєстрованої торговельної марки. Якщо б португальський футбольний клуб здійснював торгівлю товарами відповіднодо класів 30 і 32, заперечення було б прийняте
.

Розрізняльна здатність торговельних марок

Під час проведення експертизи розрізняльна здатність торговельних марок організацій події може стати проблемним питанням.
OHIM відхилив усі клопотання про недійсність на підставі відсутності розрізняльної здатності, які були подані «Ferrero oHGmbH» проти торговельних марок Співтовариств «WM2006», «Germany 2006», «World Cup Germany», «World Cup 2006», «World Cup 2006 Germany», зареєстрованих ФІФА
. OHIM вирішив, що зазначені торговельні марки мають розрізняльну здатність щодо товарів і послуг, для яких вони були зареєстровані. Торговельні марки мають безпосередню розрізняльну здатність щодо 41-го класу, який включає організацію спортивних подій. 
Відділ з торговельних марок Патентного відомства Німеччини, Федеральний патентний суд Німеччини та Верховний суд Німеччини прийняли інші рішення – протилежні до рішення OHIM стосовно торговельних марок «WM 2006» і «Fussball WM 2006»
. Щодо великої кількості товарів і послуг, які мають відношення до розваг, культурної діяльності, організації спортивних подій, послуг з подорожей, публічності, управління спортивними засобами, забезпечення їжею та житлом і розваг для відвідувачів, торговельна марка «WM 2006» вважається описовою щодо події й тому не є дійсною торговельною маркою
. Незважаючи на фактичну монополію ФІФА на події, відповідні кола бачили в зареєстрованій торговельній марці посилання тільки на подію, а не на джерело. Тому такий суттєвий елемент торговельної марки, як розрізняльна здатність, був відсутній. Іншими словами, «WM 2006» могла бути дійсною торговельною маркою щодо всіх товарів і послуг, які не прямо й не опосередковано мають відношення до події. Що ж до «Fussball WM 2006» Верховний суд Німеччини вирішив, що така торговельна марка завжди описова щодо події й тому не має розрізняльної здатності.
Обидва наведені приклади з практики Німеччини свідчать про те, що торговельні марки події не відрізняються від «звичайних» торговельних марок. Вони можуть бути зареєстровані у зв’язку з походженням певної продукції, а тому забезпечувати деякий рівень контролю з боку власника торговельної марки щодо якості відповідної продукції й послуги.

Подібні питання були порушені щодо слова «Олімпійський». Суди іноді задавалися питанням, чи потрібно слово «олімпійський» розглядати як посилання на античні традиції або як посилання на Олімпійські ігри. Якщо його розглядати як посилання на античні традиції, то «олімпійський» – родове слово, яке не може бути захищене. Проте, якщо йдеться про посилання на Олімпійські ігри, то проблема полягає в тому, що слово й усі цінності, згенеровані ним, були фактично монополізовані Міжнародним Олімпійським Комітетом шляхом фінансових, організаційних і рекламних зусиль. OHIM вважає, що «Олімпійський» було посиланням на Олімпійські ігри і є результатом зусиль, інвестицій і роботи МОК
.
Торговельні марки, зареєстровані спортивними організаціями, мають репутацію,  ширшу за обсяг охорони зареєстрованих товарів або послуг. У Франції такі торговельні марки як «Roland-Garros», «Olympiques», «Jeux Olympiques», «Dakar», «Tour de France» були визнані добре відомими марками відповідно до статті L. 713-5 Кодексу інтелектуальної власності Франції. Іншими словами, торговельна марка може забезпечити ефективний захист проти очевидних методів паразитичного маркетингу, які передбачаються організатором особливо знаменної події.
Висновки

Використання методів паразитичного маркетингу, імовірно, завжди буде джерелом роздратування організаторів події та їх офіційних спонсорів. Як визначили Curthoys & Kendall, «Закон, здається, на сьогодні не в змозі задовольнити турботи офіційних корпоративних спонсорів. Немає межі людської винахідливості. Як такий паразитичний маркетинг, вірогідно, по- різному, але завжди буде мати місце».
 
Цілком логічно, що супротивниками паразитичного маркетингу виступають організатори (спортивних) заходів та офіційні спонсори. Останні приводять наступний аргумент проти ембушерів: тоді, як паразитичний маркетинг стає все більш поширеним та загальноприйнятим тактичним прийомом, у програші залишаються самі заходи, оскільки багато з них зобов’язані своєму виживанню саме спонсорам.

Такі організації як МОК, ФІФА, УЄФА мають у своїй організаційній структурі спеціальні «антиембуш команди», які складаються з фахівців у сфері спортивного маркетингу й міжнародного права. Щороку вони відстежують засоби, які використовували ембушери, з тим, щоб заборонити їх наступного року.

Для кожного заходу вони публікують перелік обмежень для осіб, які не є спонсорами. Таким особам, наприклад, забороняється:

· використовувати офіційний логотип заходу на своїй продукції або в рекламі;

· використовувати в слоганах слова, які прямо позначають подію («Олімпіада», «World Cup», Чемпіонат Європи та ін.); 

· заявляти, що вони є офіційними спонсорами події;

· проводити спеціальні акції з товарами, маркованими торговельною маркою події;

· роздавати товари, марковані торговельною маркою події в безпосередній близькості до місця проведення заходу.

Щоб захистити себе від паразитичного маркетингу, МОК, наприклад, заборонив на Олімпійських іграх в Афінах 2004 року:

· прапори, парасольки, футболки, кепки з торговельними марками конкурентів;

· прапори країн, які не брали участь в Олімпіаді; 

· банери площею більше ніж 1кв. м;
· їжу, якщо це тільки не був офіційний Біг-мак.

Більше того, декілька тисяч доларів було витрачено на очищення тисяч білбордів з будівель і дахів Афін та резервацію їх для реклами головних спонсорів. 

Водночас, заборонити особі прийти на матч одягненим у майку з логотипом відомої компанії не можна, оскільки це буде порушенням цивільних прав. Обмеження в одязі може стосуватись тільки груп людей в однаковій формі з логотипом конкурента, тому ніщо не заважає людям прийти на стадіон окремо, а потім зібратися разом для ембуш-акції.

Існують різні способи боротьби з паразитичним маркетингом та захисту прав інтелектуальної власності добросовісних осіб, а також притягнення до відповідальності осіб, які зловживають правом інтелектуальної власності. Але ці способи не однакові та залежать від багатьох факторів, тому кожна країна розробляє власну систему захисту прав інтелектуальної власності на час підготовки та проведення великого спортивного заходу. 

Складнощі, пов’язані із застосуванням протидії паразитичному маркетингу традиційними способами захисту прав інтелектуальної власності, спрямованими на запобігання недобросовісній конкуренції, порушення прав на торговельні марки або авторських прав, вимагають від організаторів великих спортивних заходів і їх спонсорів приймати спільні рішення стосовно розробки законів щодо боротьби з паразитичним маркетингом для цього конкретного випадку в тих країнах, де проходять змагання.

У законодавствах іноземних держав існують два підходи до боротьби з паразитичним маркетингом. Перший підхід зосереджується на певних засобах, що використовуються особами, які застосовують методи паразитичного маркетингу. За цим підходом забороняється недозволене використання розрізняльних позначень та їх варіацій. Другий – зосереджується на результатах використання переваг репутації іншої особи. Тоді, як перший підхід відноситься до законодавства з торговельних марок, другий – до законодавства про недобросовісну конкуренцію. Частіше за все в законодавстві поєднуються компоненти обох підходів.

В Україні, як і в більшості держав світу, відсутнє спеціальне законодавство, яке регулює відносини, пов’язані із захистом від паразитичного маркетингу. Тому організаторам та спонсорам доводиться захищати свої права за допомогою законодавства, яке регулює загальні положення рекламної діяльності, законодавства у сфері захисту прав інтелектуальної власності та захисту від недобросовісної конкуренції.

Основу правової системи, направленої на протидію паразитичному маркетингу під час проведення чемпіонату Європи в Україні, було закладено Законом України «Про організацію та проведення фінальної частини чемпіонату Європи 2012 року в Україні», але деякі питання залишаються неврегульованими (наприклад, не передбачена відповідальність за такі порушення).

Безперечно, це потребує розробки спеціального законо​давства, яке б було спрямоване на недопущення використання паразитичного маркетингу, та створення додаткових механізмів захисту прав інтелектуальної власності під час проведення у 2012 році в Україні фінального турніру Чемпіонату Європи з футболу.

Рекомендації щодо запобігання паразитичному маркетингу, пов’язаному з проведенням в Україні у 2012 році фінального турніру Чемпіонату Європи з футболу

· Під час підготовки та проведення Чемпіонату Європи з футболу в Україні УЄФА бажано виключити появу серед спонсорів компаній-конкурентів в одній категорії з ідентичними товарами, тобто повинна бути присутня товарна ексклюзивність. 

· Під час проведення культурних і тематичних заходів стосовно УЄФА заборонити особам, які не є спонсорами, асоціювати свою діяльність з Чемпіонатом Європи 2012. 

· Під час проведення чемпіонату Європи з футболу в Україні УЄФА зобов’язати гравців відмовитися від участі в рекламних кампаніях осіб, які не є спонсорами заходу.

· Телевізійні канали повинні контролювати розміщення реклами під час трансляції спортивних заходів, уникаючи розміщення реклами осіб, які не є спонсорами. 

· Уся зовнішня реклама, у тому числі й на об’єктах будівництва, усередині спортивних споруд повинна контролюватися (правоохоронними органами) на відповідність вимогам Закону України «Про організацію та проведення фінальної частини чемпіонату Європи 2012 року з футболу в Україні» та Закону України «Про охорону прав на знаки для товарів і послуг». 

· Представники преси повинні чітко знати, хто є спонсорами/не спонсорами події, та уникати помилок. 

· Під час проведення спортивних і культурних заходів на великих екранах необхідно заборонити рекламу осіб, які не є спонсорами. 

· Розповсюдження інформації та навчання населення з теми прав інтелектуальної власності УЄФА (через представників преси, шляхом організації лекцій і семінарів із захисту прав інтелектуальної власності, за допомогою телевізійних програм).

· Ефективним засобом захисту від паразитичного маркетингу для організаторів чемпіонату Європи 2012 можна вважати переговори з власниками стадіонів (приватні особи, територіальна громада або держава) про надання організаторам повноти контролю за рекламою на території стадіону. Відповідно до укладених договорів організатори можуть, наприклад, вимагати прибрати з території проведення змагань рекламу, яка не належить офіційним спонсорам, перейменувати стадіон на час проведення змагань, проконтролювати доступ на стадіон усіх осіб та предметів, включаючи простір над стадіоном. Крім того, організатори можуть не дозволити прохід на стадіон груп осіб в одязі, маркованому логотипами компаній, які не є офіційними спонсорами, і вжити багато інших заходів, які мають бути затверджені, наприклад, у «Правилах поведінки на стадіоні під час проведення чемпіонату Європи 2012 з футболу».

Рекомендації щодо запобігання паразитичному маркетингу під час проведення експертизи об’єктів інтелектуальної власності

Відповідно до вимог УЄФА Україна визнала, що фінальна частина чемпіонату Європи 2012 з футболу – це подія суспільного інтересу й національної важливості. З огляду на статус цієї події Україна гарантувала охорону та захист інтелектуальної власності УЄФА, зокрема, від паразитичного маркетингу, а також дотримання відповідних гарантій, наданих УЄФА органами державної влади та місцевого самоврядування.

Такі гарантії надані Міністерством юстиції України, Міністерством освіти і науки України, Державною митною службою України, Міністерством молоді та спорту, а також міськими головами Дніпропетровська, Донецька, Києва та Львова.

Будь-яке порушення прав інтелектуальної власності УЄФА є зазіханням на публічний порядок. 

Враховуючи статус події, під час проведення експертизи торговельні марки та промислові зразки (а також інші об’єкти інтелектуальної власності) повинні вважатися такими, що суперечать публічному порядку, якщо їх використання буде порушенням прав інтелектуальної власності УЄФА чи його комерційних партнерів або паразитичним маркетингом.

Крім того, під час проведення експертизи необхідно враховувати таке: якщо заявлені об’єкти інтелектуальної власності асоціюються чи містять елементи, які асоціюються з УЄФА або Чемпіонатом Європи 2010-2012 років з футболу, ці об’єкти вважаються такими, що суперечать публічному порядку.

Офіційні знаки УЄФА стосовно Чемпіонату Європи з футболу

2010-2012 років

	1.
	Міжнародна реєстрація № 641917 

Дата міжнародної реєстрації: 14.08.1995

Товари з класів МКТП: 09; 14; 16; 18; 20; 21; 25; 28; 41.
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	2.
	Міжнародна реєстрація № 718096
Дата міжнародної реєстрації: 16.04.1999

Товари з класів МКТП: 06; 09; 12; 14; 16; 18; 20; 21; 25; 28; 29; 30; 32; 38; 41; 42.


	UEFA

	3.
	Міжнародна реєстрація № 720874
Дата міжнародної реєстрації: 16.04.1999

Товари з класів МКТП: 01; 03; 04; 05; 06; 08; 09; 10; 11; 12; 14; 16; 18; 20; 21; 24; 25; 28; 29; 30; 31; 32; 33; 35; 36; 38; 39; 41; 42.


	UEFA EUROPEAN FOOTBALL CHAMPIONSHIP



	4.
	Міжнародна реєстрація № 931376

Дата міжнародної реєстрації: 20.12.2006

Товари з класів МКТП: 01; 04; 35; 37; 42.
	UEFA



	5.
	Міжнародна реєстрація № 931492

Дата міжнародної реєстрації: 20.03.2007

Товари з класів МКТП: 09; 12; 14; 16; 18; 24; 25; 28; 32; 35; 36; 38; 39; 41; 43.
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	6.
	Міжнародна реєстрація № 954932

Дата міжнародної реєстрації: 20.10.2007

Товари з класів МКТП: 01; 03; 04; 05; 06; 07; 08; 09; 10; 11; 12; 14; 15; 16; 18; 20; 21; 24; 25; 26; 28; 29; 30; 31; 32; 33; 34; 35; 36; 37; 38; 39; 40; 41; 42; 43; 44.
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	7.
	Міжнародна реєстрація № 954933

Дата міжнародної реєстрації: 29.10.2007

Товари з класів МКТП: 01; 03; 04; 05; 06; 07; 08; 09; 10; 11; 12; 14; 15; 16; 18; 20; 21; 24; 25; 26; 28; 29; 30; 31; 32; 34; 35; 36; 37; 38; 39; 40; 41; 42; 43; 44.
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	8.
	Міжнародна реєстрація № 994662

Дата міжнародної реєстрації: 13.10.2008

Товари з класів МКТП: 09; 12; 16; 25; 28; 32;  35; 36; 41; 43.
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	9.
	Міжнародна реєстрація № 994720

Дата міжнародної реєстрації: 18.11.2008

Товари з класів МКТП: 03; 09; 12; 14; 16; 18; 20; 25; 28; 32; 35; 36; 38; 39; 40; 41.


	UEFA EUROPA LEAGUE


	10.
	Міжнародна реєстрація № 1008334

Дата міжнародної реєстрації: 19.02.2009

Товари з класів МКТП: 03; 05; 06; 07; 08; 09; 10; 11; 12; 14; 15; 16; 18; 20; 21; 24; 25; 26; 27; 28; 29; 30; 31; 32; 33; 34; 36; 38; 39; 40; 41; 43; 44; 45.
	UEFA

	11.
	Свідоцтво № 67452

Дата реєстрації свідоцтва: 15.09.2006

Товари з класів МКТП: 16; 25; 28; 41.
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	12.
	Свідоцтво № 80917

Дата реєстрації свідоцтва: 10.08.2007

Товари з класів МКТП: 2.
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	13.
	Свідоцтво № 76899

Дата реєстрації свідоцтва: 25.05.2007

Товари з класів МКТП: 1; 3; 4; 5; 6; 7; 8; 9; 10; 11; 12; 14; 15; 16; 18; 20; 21; 24; 25; 26; 27; 28; 29; 30; 31; 32; 33; 34; 35; 36; 37; 38; 39; 40; 41; 42; 43; 44; 45.


	EURO 2012

	14.
	Свідоцтво № 83548

Дата реєстрації свідоцтва: 25.10.2007

Товари з класів МКТП: 9; 12; 16; 25; 28; 30; 32; 35; 36; 38; 41; 43.
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	15.
	Свідоцтво № 85586

Дата реєстрації свідоцтва: 10.12.2007

Товари з класів МКТП: 9; 12; 16; 25; 28; 30; 32; 35; 36; 38; 41; 43.
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	16.
	Свідоцтво № 86063

Дата реєстрації свідоцтва: 25.12.2007

Товари з класів МКТП: 1; 3; 4; 5; 6; 7; 8; 10; 11; 14; 15; 18; 20; 21; 24; 26; 27; 29; 31; 33; 34; 37; 38; 39; 40; 42; 44; 45.
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	17.
	Свідоцтво № 86064

Дата реєстрації свідоцтва: 25.12.2007

Товари з класів МКТП: 9; 12; 16; 20; 25; 28; 30; 32; 35; 36; 41; 42; 43; 44; 45.
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	Офіційний логотип турніру ЄВРО-2012™
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Офіційний слоган турніру ЄВРО-2012™ (англ.) – “Creating History Together”

Офіційний слоган турніру ЄВРО-2012™ (укр.) – “Творимо історію разом”

� Jeanrenaud, p. 53; . Moorman A. M., Greenwell T. Ch., Consumer Attitudes of Deception and the Legality of Ambush Marketing Practices, Journal of legal aspects of sport, 15(2) 2005, p. 183


� Sandler D.M., Shani D., Olympic Sponsorship vs. «Ambush» Marketing: who gets the Gold?, Journal of Advertising Research, August/September 1989, Cambridge University Press, pp. 9, 11.


� Meenaghan T. Point of view: Ambush marketing - Immoral or imaginative practice? Journal of Advertising Research, 34 (3), 79.


� Meenaghan T. Ambush marketing - A threat to corporate sponsorship. Sloan Management Review, 38, 103-113.


� Shani D. & Sandler D. Ambush marketing: Is confusion to blame for the flickering of the flame? Psychology and Marketing, 15 (4), 367-383.


� Davis R. N., Ambushing the Olympic Games, ISLR/Pandektis, Vol. III Nr. ½, p. 7, 15.


� Оrr G. Marketing games: the regulation of Olympic indicia and images in Australia//EIPR. - 1997. - V. 19. - № 9. - P. 504-508


� http://www.advertology.ru/


� Davis R. N., Ambushing the Olympic Games, ISLR/Pandektis, Vol. III Nr. ½, p. 7, 10.


� November 2006, IER 2007, 34 (Bavaria/KNVB)


� http://www.worldcublog.org/wp-print.php?p=1465


� http://www.opsi.gov/uk/ACTS/acts1995/Ukpga_19950032_en_2.htm; http://www.opsi.gov.uk/acts/acts2006/60012--a.htm; http://www.opsi.gov.uk/ACTS/acts2006/60012--f.htm; http://www.opsi.gov.uk/ACTS/acts2006/60012--g.htm.


� LOGA Schedule 3 section 4(3)(b)


� Cornelius S., South African Measures to Combat Ambush Marketing in Sport, The International Sports Law Journal, 2003/1 p.38.


� Duthie M., It’s just not cricket: Ambushing the ambushers in South Africa, http://www.freehills.com.au/publications/publications-1548.asp


� http://www.austlii.edu.au//cgi-bin/disp.pl/au/cases/cth/federal_ct/1998/792.html?query=Sydney%20Organising%20Committee%20for%20the%20Olympic%20Games


� http://www.wipo.int/treaties/en/ip/Nairobi/trtdocs_wo018.html


�Перелік держав-учасниць Найробського договору див. за адресою http://www.wipo.int/treaties/en/ShowResults.jsp?lang=en&treaty_id=22


� Article L. 716-9 of the French Code on Intellectual Property


� Decisions of April 27, 2006, I ZB 96/05 and I ZB 97/05, http://www.budesgerichtshof.de/


� OHIM Decision on opposition No B 649 337, of 30/06/2006.


� OHIM Decisions of the Cancellation Division of 28/10/2005, Reference Number 969C 002155521, 970C 002153005, 971C 002152635, 972C 002152817, 968C 002047843. Ві торговельні марки зареєстровані для всіх класів. Всі зазначені рішення знаходяться на апеляції.


� Торговельні марки зареєстровані для 850 товарів і послуг. Decisions of April 27, 2006, I ZB 96/05 and I ZB 97/05, http://www.bundesgerichtshof.de/. 


� IZB 97/05, p. 15


� Opposition Decision No 3461/2004 (Olympic, Community trademark vs. CompОlympics applied Community trademark)


� Curthoys & Параграф Kendall 2002,78.








PAGE  
2

