
ВВЕДЕНИЕ 

В современном обществе проведение любых маркетинговых меропри-

ятий строго регламентировано правовыми актами. В зону правового регу-

лирования со стороны государства попадает практически каждое действие 

предприятия на рынке, будь то процесс ценообразования, проведение мар-

кетинговых исследований, мероприятия по продвижению товаров, товаро-

движению, построению маркетинговой коммуникации, товарной полити-

ке. В связи с этим изучение данной дисциплины весьма актуально, оно 

ориентирует студента на комплексное изучение маркетинговой деятельно-

сти на стыке с юриспруденцией. Понимание студентами вопросов право-

вого регулирования маркетинга, умение использовать правовые нормы в 

реальной практике существенно расширят профессиональные возможно-

сти выпускников, повысят их ценность как специалистов. Кроме того, с 

маркетинговой деятельностью так или иначе связано все население стра-

ны, поэтому каждому полезно знать права, обязанности и ответственность 

юридических и физических лиц в данной сфере. 

Представленное учебное пособие обобщает в единую систему разно-

родную информацию по основным направлениям правового регулирова-

ния маркетинговой деятельности, в частности, по вопросам авторского, 

патентного права, защиты коммерческой тайны, организации товародви-

жения, рекламной деятельности, конкурентного законодательства. Поми-

мо содержания заявленных тем, пособие содержит вопросы для самостоя-

тельного контроля знаний. Оно рассчитано на полный курс читаемой дис-

циплины.  

В качестве дополнительной литературы могут быть использованы 

отечественные и зарубежные учебники и учебные пособия по темам курса, 

опубликованные официальные тексты нормативных актов и комментарии 

к ним, специализированные периодические издания.  
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ТЕМА 1. ПРАВОВЫЕ ОТНОШЕНИЯ СУБЪЕКТОВ 
МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ  

С ОРГАНАМИ ВЛАСТИ И УПРАВЛЕНИЯ 

1.1. Субъекты маркетинговой деятельности. 

1.2. Правовые отношения субъектов с органами государственной 

власти и управления, права и обязанности участников отношений. 

1.3. Защита прав юридических лиц и индивидуальных предприни-

мателей при проведении государственного контроля. 

1.4. Система законодательных актов, регулирующих маркетинго-

вую деятельность. 

Субъекты маркетинговой деятельности – это все участники дан-

ного процесса, т.е. российские и иностранные юридические лица, феде-

ральные органы исполнительной власти, органы государственной власти 

субъектов Российской Федерации, органы местного самоуправления, 

иные наделенные функциями или правами указанных органов власти ор-

ганы или организации, а также физические лица, в том числе индивиду-

альные предприниматели.  

Правовые отношения субъектов с органами государственной 

власти и управления, права и обязанности участников отношений. 
Обязанностью субъектов маркетинговых отношений является соблюдение 

законов и нормативных актов, а также международных договоров, приня-

тых на территории РФ. 

Органы государственной власти обязаны обеспечить для всех участ-

ников рынка равное соблюдение их прав и обязанностей и не допустить 

исключительного отношения к отдельным участникам рынка. Кратко, ос-

новные принципы организации деятельности органов государственной 

власти можно определить как: 

– федерализм, обеспечивающий единство экономического простран-

ства на территории РФ; 

– верховенство Конституции Российской Федерации и Федераль-

ных законов над иными нормативными правовыми актами, должностны-

ми инструкциями при исполнении государственными службами долж-

ностных обязанностей и обеспечении их прав; 

– законность; 

– приоритет прав и свобод человека и гражданина, их непосредст-

венное действие, обязательность их признания, соблюдения и защиты; 

– единство правовых и организационных основ государственного 

строя, предполагающее законодательное закрепление единого подхода 

по обеспечению прав и обязанностей участников; 
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– обеспечение единства экономического пространства, свободного 

перемещения товаров, поддержки конкуренции, свободы экономиче-

ской деятельности на территории Российской Федерации; 

– разделения законодательной, исполнительной и судебной властей; 

– ответственность государственных служащих за подготавливаемые 

и принимаемые решения, неисполнение либо ненадлежащее исполнение 

своих должностных обязанностей; 

– создание условий для эффективного функционирования товарных 

рынков; 

– недопущение создания приоритетных условий развития для от-

дельных участников рынка; 

– недопущение ограничения конкуренции федеральными органами 

исполнительной власти, органами государственной власти субъектов Рос-

сийской Федерации, органами местного самоуправления, иными наде-

ленными функциями или правами указанных органов власти органами 

или организациями и т.д.; 

– недопущение злоупотребления государственными служащими 

своими служебными полномочиями (в том числе в создании препятствий 

к осуществлению субъектами предпринимательской деятельности, раз-

глашении коммерческой тайны и т.д.). 

Права и обязанности государственных служащих, а также основные 

принципы организации государственной службы в РФ указаны в Феде-

ральном законе от 27.05.2003 г. № 58-ФЗ «О системе государственной 

службы Российской Федерации» и в Федеральном законе от 31.07.1995 г. 

№ 119-ФЗ «Об основах государственной службы Российской Федера-

ции». 

Немаловажным при осуществлении взаимодействия между участни-

ками рынка является Федеральный закон от 8 августа 2001 года № 134-

ФЗ «О защите прав юридических лиц и индивидуальных предпри-

нимателей при проведении государственного контроля (надзора)». В 

рамках данного закона регулируются отношения, связанные с проведени-

ем государственного контроля федеральными органами исполнительной 

власти и органами власти субъектов РФ. Из сферы действия данного за-

кона выведены мероприятия, проводимые по инициативе самих юридиче-

ских лиц, а также отношения, связанные с проведением налогового, ва-

лютного контроля, оперативно-розыскных мероприятий, банковского, 

страхового и транспортного контроля, строительного надзора и т.д (ст. 1).  

В качестве основных принципов проведения государственного кон-

троля выделены следующие:  

– презумпция добросовестности юридического лица или индиви-

дуального предпринимателя; 

– соблюдение международных договоров Российской Федерации; 
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– открытость и доступность для хозяйствующих субъектов норма-
тивных правовых актов, устанавливающих обязательные требования, вы-
полнение которых проверяется при проведении государственного кон-
троля; 

– соответствие предмета проводимого мероприятия по контролю 
компетенции органа государственного контроля (надзора);  

– периодичность и оперативность проведения мероприятия по 
контролю, предусматривающего полное и максимально быстрое прове-
дение его в течение установленного срока; 

– учет мероприятий по контролю, проводимых органами государ-
ственного контроля (надзора);  

– возможность обжалования действий (бездействия) должностных 
лиц; 

– устранение в полном объеме органами государственного кон-
троля допущенных нарушений в случае признания судом жалобы хо-
зяйствующего субъекта обоснованной; 

– ответственность органов государственного контроля (надзора) и 
их должностных лиц при проведении государственного контроля (над-
зора) за нарушение законодательства Российской Федерации;   

– недопустимость взимания органами государственного контроля 
(надзора) платы за проведение мероприятий по контролю (за исключе-
нием случаев возмещения расходов экспертиз, в результате которых 
выявлены нарушения обязательных требований); 

– недопустимость непосредственного получения органами государ-
ственного контроля (надзора) отчислений от сумм, взысканных с юриди-
ческих лиц и (или) индивидуальных предпринимателей в результате про-
ведения мероприятий по контролю. 

Ст. 7. Закона определяет порядок проведения мероприятий по кон-
тролю. 

Мероприятия по контролю проводятся на основании распоряжений 
(приказов) органов государственного контроля (надзора), где указывается:  

– номер и дата распоряжения (приказа) о проведении мероприятия 
по контролю (далее – проверка); 

– наименование органа государственного контроля (надзора); 
– фамилия, имя, отчество и должность лица (лиц), уполномочен-

ного на проверку (проверка может проводиться только тем должност-
ным лицом (лицами), которое указано в распоряжении); 

– наименование хозяйствующего субъекта, на котором проводится 
проверка; 

– цели, задачи и предмет проверки; 
– правовые основания проведения проверки, в том числе норматив-

ные правовые акты, обязательные требования которых подлежат проверке; 
– дата начала и окончания мероприятия по контролю (данные сроки 

не могут быть нарушены проверяющим).  
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Распоряжение (приказ) предъявляется руководителю или иному долж-

ностному лицу хозяйствующего субъекта, одновременно со служебным 

удостоверением. 

Продолжительность мероприятия по контролю не должна превы-

шать один месяц. В исключительных случаях, связанных с необходимо-

стью проведения специальных исследований, срок может быть продлен, 

но не более чем на один месяц. 

В отношении одного хозяйствующего субъекта плановая проверка 

может быть проведена каждым органом контроля не чаще чем 1 раз в 

2 года.  

Внеплановые проверки могут проводиться по мере необходимости, 

но при наличии серьезных оснований для их проведения, как то: воз-

никновение угрозы жизни граждан, жалобы на нарушения прав граж-

дан, угрозы аварийных ситуаций и т.д.  

В своей деятельности контролирующие органы ограничены, они не 

вправе: 

– проверять выполнение требований, не относящихся к компетен-

ции органа государственного контроля (надзора); 

– осуществлять плановые проверки в случае отсутствия должност-

ных лиц хозяйствующих субъектов; 

– требовать информации, если они не относятся к предмету про-

верки, а также изымать оригиналы документов; 

– распространять информацию, составляющую охраняемую зако-

ном тайну (в т. ч. коммерческую).  

По результатам проверки должностным лицом органа государст-

венного контроля составляется акт установленной формы в двух экзем-

плярах. Один экземпляр акта с копиями приложений вручается руково-

дителю хозяйствующего субъекта под расписку (либо по почте с уве-

домлением о вручении). 

В случае выявления административного правонарушения составля-

ется протокол об административных правонарушениях, даются предпи-

сания об устранении выявленных нарушений. 

Юридические лица и индивидуальные предприниматели ведут 

журнал учета мероприятий по контролю, где производится запись о 

проведенной проверке (наименование органа государственного контро-

ля, дата, время, правовые основания, цели, задачи и предмет проверки, 

выявленные нарушения, а также указываются фамилия, имя, отчество, 

должность лица, осуществившего проверку, и его подпись).  

Журнал учета мероприятий по контролю должен быть прошит, 

пронумерован и удостоверен печатью хозяйствующего субъекта. Дан-

ный документ служит для защиты прав предпринимателя.  
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Помимо ведения журнала учета для ст. 13 и 14 Закона определены 

права юридических лиц и индивидуальных предпринимателей при про-

ведении мероприятий по контролю: 

1. Должностные лица имеют право непосредственно присутство-

вать при проверке и давать объяснения по вопросам, относящимся к 

предмету проверки. 

2. Получать информацию, знакомиться с результатами проверки и 

указывать в актах о своем ознакомлении, согласии или несогласии с 

ними, а также с отдельными действиями проверяющих. 

3. Обжаловать действия (бездействие) должностных лиц органов 

государственного контроля (надзора) в административном и (или) су-

дебном порядке. 

4. Вред хозяйствующему субъекту вследствие действий (бездейст-

вия) должностных лиц органов государственного контроля при прове-

дении проверки, признанных неправомерными, подлежит возмещению. 

Государственная защита прав хозяйствующих субъектов при про-

ведении государственного контроля осуществляется в административ-

ном и (или) судебном порядке в соответствии с законодательством Рос-

сийской Федерации. Помимо государственной защиты прав предприни-

мателей Законом предусмотрена и общественная защита, которую могут 

осуществлять союзы и объединения, некоммерческие организации. В 

частности, предусмотрена возможность обращения в суд по защите прав 

неопределенного круга лиц, обращения в органы прокуратуры с целью 

отмены неправомочных актов органов исполнительной власти. 

Система законодательных актов, регулирующих маркетинго-

вую деятельность. На маркетинговую деятельность, как и на любую 

другую предпринимательскую активность, распространяются как общие 

положения права, так и специальные нормы. Источники правового регу-

лирования маркетинга многочисленны, сложны и противоречивы. Основ-

ными из них являются нормативные акты, которые различаются по уров-

ню издавшего их органа. В зависимости от того, каким органом принят 

нормативный акт, определяется его юридическая сила. 

1. Конституция РФ, которая является главным законом страны, 

часть ее положений можно отнести и к предпринимательской деятель-

ности. Например, положение ст. 8. о том, что в Российской Федерации 

гарантируются единство экономического пространства, свободное пе-

ремещение товаров, услуг и финансовых средств, поддержка конкурен-

ции, свобода экономической деятельности, а также о том, что в Россий-

ской Федерации признаются и защищаются равным образом частная, 

государственная, муниципальная и иные формы собственности. 
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2. Гражданский кодекс РФ (ГК РФ), имеющий статус Федераль-

ного закона (ФЗ), иногда именуемый «Экономической конституцией». 

ГК РФ содержит нормы, регулирующие элементы маркетингового ком-

плекса, договоры, применяемые в сфере маркетинга. 

3. Следующая иерархическая ступень – федеральные законы, кото-

рые регулируют специфические области деятельности. Например, отно-

шения субъектов маркетинговой деятельности с потребителями регули-

руются Законом «О защите прав потребителей». 

4. Подзаконные акты (указы Президента РФ, постановления Прави-

тельства РФ, акты министерств и ведомств, акты других органов испол-

нительной власти). Данные нормативные документы должны соответст-

вовать документам более высокого уровня и не противоречить им. В ка-

честве примера подзаконных актов можно привести: 

Указ Президента РФ от 28.02.1995г. № 221 «О мерах по упорядочи-

ванию государственного регулирования цен, тарифов» (регулирует во-

просы ценообразования, правила продажи отдельных видов товаров, 

утвержденных постановлением Правительства РФ, и т. д.). 

5. Россия по своему государственному строю является федерацией, 

следовательно, помимо актов федерального уровня в систему источни-

ков, регулирующих маркетинг, входят акты субъектов Российской Фе-

дерации. Иерархия их по юридической силе в основном идентична фе-

деральной. Пример: «Правила размещения средств наружной рекламы в 

г. Владивостоке». 

6. Корпоративные (локальные) нормативные акты. Они регули-

руют хозяйственную деятельность на уровне предприятий и принима-

ются учредителями. Цель – закрепление в нормативной документации 

правил ведения маркетинговой деятельности. Например, введение ре-

жима коммерческой тайны. 

7. Кроме нормативных источников к источникам маркетингового 

права следует отнести обычаи делового оборота, т.н. правила поведе-

ния, не предусмотренные законодательством. Обычаи делового оборота 

используются только в тех случаях, когда в законодательном акте нет 

четкого указания норм поведения, т.е. обычай делового оборота запол-

няет пробелы в законодательстве. Например, если в договоре не указан 

срок поставки товара или проведения работ, то за основу берется срок, 

являющийся средним (обычным) для осуществления такого рода поста-

вок или проведения работ. Но обычай делового оборота, никогда не 

употребляется, если он противоречит законодательству или договору.  

Наряду с внутренними законами и иными правовыми актами ис-

точниками регулирования служат общепринятые принципы и нормы 

международного права и международные договоры РФ. 
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Вопросы для самоконтроля 

1. Перечислите всех субъектов маркетинговой деятельности. Вклю-

чены ли в этот перечень органы исполнительной власти? Почему? 

2. Какие обязанности возложены на участников маркетинговых от-

ношений? 

3. Перечислите основные принципы организации деятельности ор-

ганов государственной власти, поясните каждое положение.  

4. Как осуществляется защита прав предпринимателей при прове-

дении проверок органами исполнительной власти?  

5. Что такое «журнал учета мероприятий по контролю»? В чем его 

основная функция? Какие сведения туда заносятся? 

6. Какие документы обязаны предъявить представители органов 

исполнительной власти при проведении проверки? 

7. Какие сведения должен содержать приказ на проведение контро-

лирующего мероприятия? 

8. Как часто органы исполнительной власти имеют право проводить 

проверки? 

9. Перечислите права хозяйствующего субъекта при проведении 

контролирующих мероприятий. 

10. Назовите в иерархическом порядке систему законодательных ак-

тов, регулирующих маркетинговую деятельность. 
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ТЕМА 2. ДОГОВОР, ВНЕДОГОВОРНЫЕ 
ОБЯЗАТЕЛЬСТВА, СИСТЕМА ДОГОВОРНЫХ 

ОТНОШЕНИЙ, РЕГУЛИРУЮЩИХ МАРКЕТИНГОВУЮ 
ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ 

2.1. Понятие сделки, договора. Внедоговорные обязательства.  

2.1. Понятие публичного договора, его особенности. 

2.3. Система договорных отношений, регулирующих маркетинговую 

деятельность. 

Общие положения гражданского законодательства, устанавливаю-

щие правила заключения сделок и договоров, а также регламентирую-

щие правовые последствия гражданских прав и обязанностей, отражены 

в Гражданском кодексе РФ. В частности, гл. 9. и гл. 27–29. регламенти-

руют общие правила заключения и исполнения сделок и договоров. 

Сделками признаются действия граждан и юридических лиц, на-

правленные на установление, изменение или прекращение гражданских 

прав и обязанностей. 

Сделки могут быть двух- или многосторонними (договоры) и одно-

сторонними. Односторонней считается сделка, для совершения которой 

в соответствии с законом, иными правовыми актами или соглашением 

сторон необходимо и достаточно выражения воли одной стороны. При-

мером такой сделки может служить бесплатная раздача рекламных пе-

риодических изданий, таких, как «Дальпресс». Для заключения догово-

ра необходимо выражение согласованной воли двух сторон (двусторон-

няя сделка) либо трех и более сторон (многосторонняя сделка). Приме-

ром многосторонней сделки служит договор об оказании образователь-

ных услуг, в котором действуют три стороны: исполнитель – учебное 

заведение; потребитель – тот, кто получает образование, и заказчик, 

который оплачивает услуги.  

Сделки совершаются устно или в письменной форме (простой или 

нотариальной). 

Договором признается соглашение двух или нескольких лиц об ус-

тановлении, изменении или прекращении гражданских прав и обязанно-

стей. 

К договорам применяются правила о двух- и многосторонних сдел-

ках, он может быть заключен только в письменной форме. 

Граждане и юридические лица свободны в заключении договора. 

Понуждение к заключению договора не допускается, за исключением 

случаев, когда обязанность заключить договор предусмотрена настоя-

щим Кодексом, законом или добровольно принятым обязательством. 

Стороны могут заключить договор как предусмотренный, так и не 

предусмотренный законом или иными правовыми актами. 
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Стороны могут заключить договор, в котором содержатся элементы 
различных договоров, предусмотренных законом или иными правовыми 
актами (смешанный договор). К отношениям сторон по смешанному до-
говору применяются в соответствующих частях правила о договорах, 
элементы которых содержатся в смешанном договоре, если иное не выте-
кает из соглашения сторон или существа смешанного договора. 

Это очень важное обстоятельство, поскольку ни в ГК РФ, ни в дру-
гих нормативных правовых актах не содержится специальных норм, ре-
гулирующих договорные отношения, связанные с проведением маркетин-
говых исследований. Более того, современное отечественное гражданское 
законодательство даже не упоминает такие важнейшие понятия в услови-
ях рыночной экономики, как «маркетинг», «маркетинговые исследова-
ния», «маркетинговые обязательства». В то же время в условиях практи-
чески полного отсутствия специального нормативного регулирования 
договор становится главным средством организации отношений между 
предприятием и специализированной фирмой по поводу проведения ею 
маркетинговых исследований. 

Однако данная статья Гражданского кодекса (ст. 421) дает сторонам 
право заключить договор как предусмотренный, так и не предусмотрен-
ный законом или иными правовыми актами, а также такой, в котором 
содержатся элементы различных договоров. Посему тот факт, что в ГК 
РФ не нашел закрепления договор на выполнение маркетинговых иссле-
дований, разумеется, не означает, что сторонам, его заключившим, будет 
отказано в гражданско-правовой защите.  

Согласно ст. 422, условия договора определяются по усмотрению 
сторон, кроме случаев, когда содержание соответствующего условия 
предписано законом или иными правовыми актами.  

В случаях, когда условие договора предусмотрено нормой, которая 
применяется постольку, поскольку соглашением сторон не установлено 
иное (диспозитивная норма), стороны могут своим соглашением исклю-
чить ее применение. При отсутствии такого соглашения условие договора 
определяется диспозитивной нормой. 

Если условие договора не определено сторонами или диспозитивной 
нормой, соответствующие условия определяются обычаями делового обо-
рота, применимыми к отношениям сторон. 

Договор вступает в силу и становится обязательным для сторон с 
момента его заключения. 

Публичным признается договор, заключенный коммерческой орга-
низацией и устанавливающий ее обязанности по продаже товаров, вы-
полнению работ или оказанию услуг, которые такая организация по ха-
рактеру своей деятельности должна осуществлять в отношении каждого, 
кто к ней обратится (розничная торговля, перевозка транспортом общего 
пользования, услуги связи, энергоснабжение, медицинское, гостиничное 
обслуживание и т.п.). 
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Коммерческая организация не вправе оказывать предпочтение одно-

му лицу перед другим в отношении заключения публичного договора, 

кроме случаев, предусмотренных законом и иными правовыми актами. 

Цена товаров, работ и услуг, а также иные условия публичного дого-

вора устанавливаются одинаковыми для всех потребителей, за исключе-

нием случаев, когда законом и иными правовыми актами допускается 

предоставление льгот для отдельных категорий потребителей. 

Отказ коммерческой организации от заключения публичного дого-

вора при наличии возможности предоставить потребителю соответст-

вующие товары, услуги, выполнить для него соответствующие работы не 

допускается. 

К внедоговорным обязательствам, к обязательствам, возникшим из 

договора, применяются общие положения об обязательствах, если иное 

не предусмотрено правилами об отдельных видах договоров. Обязатель-

ства возникают из договора вследствие, например, причинения вреда, а 

также из иных оснований, указанных в ГК. 

Обычаи делового оборота, т.н. правила поведения, не закрепленные 

договором, но сложившиеся на практике. Обычаи делового оборота ис-

пользуются только в тех случаях, когда в договоре нет четкого указания 

норм поведения, т.е. обычай делового оборота заполняет пробелы в дого-

воре. 

Составляя договор, необходимо обратить внимание, что при толко-

вании условий договора судом принимается во внимание буквальное зна-

чение содержащихся в нем слов и выражений.  

И, наконец, ст. 432 ГК определяет основные положения о заключе-

нии договора. Договор считается заключенным, если между сторонами в 

требуемой в подлежащих случаях форме достигнуто соглашение по всем 

существенным условиям договора. 

Договор заключается посредством направления оферты (предложе-

ния заключить договор) одной из сторон и ее акцепта (принятия предло-

жения) другой стороной. 

Договор признается заключенным в момент получения лицом, на-

правившим оферту, ее акцепта. 

Немаловажным для деятельности маркетолога является положение в 

ст. 435–437 ГК об оферте.  

Офертой признается адресованное одному или нескольким конкрет-

ным лицам предложение, которое достаточно определенно и выражает 

намерение лица, сделавшего предложение, считать себя заключившим 

договор с адресатом, которым будет принято предложение. 
Оферта должна содержать существенные условия договора. 
Реклама и иные предложения, адресованные неопределенному кру-

гу лиц, рассматриваются как приглашение делать оферты (публичная 

оферта), если иное прямо не указано в рекламе. 
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Естественно, офертой признается реклама, которая содержит суще-

ственные положения договора, например: цену товара, наличие скидок, 

условия покупки и т.д. 
Срок действия оферты, изложенной в рекламе, составляет два меся-

ца, если в рекламе не указан иной срок или условия, ее отменяющие. По-

лученная адресатом в форме рекламы оферта не может быть отозвана до 

истечения срока ее действия. 
Система договорных отношений, регулирующих маркетинго-

вую деятельность. Основу маркетинговой деятельности составляют 

маркетинговые исследования. Они предполагают сбор, обработку, ана-

лиз и систематизацию рыночной информации в соответствии с возни-

кающими в практике хозяйствующих субъектов маркетинговыми про-

блемами и предназначены для решения конкретных задач, стоящих пе-

ред заказчиком. Таким образом, с точки зрения юридического обеспе-

чения речь должна идти о правовом регулировании информационных 

отношений. 

Информация как объект маркетинговых исследований с правовых 

позиций характеризуется некоторыми особенностями: 

1. Информация есть нематериальное и непотребляемое благо и под-

вержено не материальному, а моральному износу. 

2. Существует возможность неограниченного тиражирования ин-

формации и отсутствие монополии на информацию, кроме случаев ком-

мерческой тайны. 

3. Информация, представляющая результат творческой деятельности, 

является объектом интеллектуальной собственности. Это авторские про-

изведения, ноу-хау, изобретения, на которые существует совокупность 

исключительных прав. Такие объекты регулируются специальным зако-

нодательством. При этом правовому регулированию подвергается не сам 

процесс творчества, а создание организационных, имущественных и иных 

результатов деятельности. 

4. Информацию можно рассматривать одновременно как нематери-

альный объект и как овеществленный предмет, что позволяет вести граж-

данско-правовую защиту документированной информации не только с 

помощью института интеллектуальной собственности, но и института 

вещной собственности. Такую двойственную правовую природу инфор-

мации необходимо иметь в виду при защите прав на информацию граж-

дан и юридических лиц. 

Информация – один из видов объектов гражданских прав, преду-

смотренных ст. 128 ГК РФ. Однако в самом ГК РФ не содержится дефи-

ниции понятия «информация» и предусмотрена защита только для более 

узкого объекта данного вида – служебной и коммерческой тайны. Со-

гласно ст. 2 Закона РФ «Об информации, информатизации и защите ин-

формации» от 20 февраля 1995 г. № 24–ФЗ, под информацией понимают-
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ся сведения о лицах, предметах, фактах, событиях, явлениях и процессах 

независимо от формы их представления. Подчеркнем, что объектом пра-

воотношений Закон определил только документированную информацию 

(документы), составляющую информационные ресурсы. Правовой режим 

информационных ресурсов представляет систему правил, определяющих: 

1) порядок документирования информации; 

2) собственника данного вида ресурсов; 

3) категорию информации по уровню доступа к ней; 

4) порядок пользования информационными ресурсами; 

5) порядок правовой охраны информации. 

Юридическое оформление процесса получения, использования, ох-

раны и распространения информации требует заключения договоров. 

Правовыми формами информационного обеспечения маркетинго-

вой деятельности выступают: 

1) договор на проведение маркетинговых исследований; 

2) договор на оказание информационных услуг; 

3) договор подписки на периодическое печатное издание;  

4) договор о неразглашении конфиденциальной информации пред-

приятия и др. 

В качестве примера рассмотрим правила составления договора на 

проведение маркетинговых исследований. 

При составлении и заключении договоров на выполнение маркетин-

говых исследований сторонам следует руководствоваться общими нор-

мами гражданского законодательства о заключении и исполнении дого-

вора, об ответственности за неисполнение или ненадлежащее исполнение 

обязательств и т.д., а также нормами, регулирующими аналогичные пра-

воотношения, содержащимися в главах 37 («Подряд»), 38 («Выполнение 

научно-исследовательских, опытно-конструкторских и технологических 

работ») и 39 («Возмездное оказание услуг») ГК РФ. 

Современная маркетинговая практика показывает, что при разра-

ботке такого комплексного соглашения стороны активно используют 

отдельные элементы различных договоров, в том числе регламентиро-

ванных в указанных главах ГК РФ. К такому комбинированному дого-

вору будут применяться в соответствующих частях правила, регули-

рующие договоры подряда, выполнения научно-исследовательских ра-

бот, возмездного оказания услуг и т.д. 

По договору на проведение маркетинговых исследований исполни-

тель обязуется выполнить маркетинговые исследования в соответствии 

с заданием, утвержденным заказчиком, и передать ему результат в виде 

документированной информации (отчет), а заказчик обязуется принять 

его и оплатить выполненную работу. Будучи весьма сложной по своей 
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природе, правовая конструкция договора о выполнении маркетинговых 

исследований должна содержать следующие основные сведения и усло-

вия, определяемые сторонами в дискреционном порядке: 

• наименование сторон – заказчика и исполнителя маркетинговых 

исследований; 

• предмет договора, включая территорию, задачи, направления и 

методы исследований; 

• обязательства сторон; 

• порядок контроля заказчика за ходом маркетинговых и др. следо-

ваний; 

• размер вознаграждения, причитающегося исполнителю, порядок 

расчетов; 

• срок действия договора; 

• порядок сдачи и приемки проведенных исследований; 

• гарантийный срок; 

• обстоятельства непреодолимой силы (форс-мажор); 

• особые условия о конфиденциальности; 

• ответственность сторон; 

• юридические адреса и банковские реквизиты сторон. 

Одним из самых сложных вопросов составления данного договора 

является определение предмета договора на выполнение маркетинго-

вых исследований. Он предполагает четкое определение проблемы, под-

лежащей разрешению исполнителем, объекта исследования (например, 

определенной отрасли хозяйства, вида деятельности, определенной груп-

пы потребителей (сегмента рынка), товара и его качественных характери-

стик, влияющих на конкурентоспособность, рекламы заказчика и ее эф-

фективности, распределительной сети и т.п.), территории его проведения 

(района, города, отдельного региона, определенной страны), целей, ха-

рактера, направлений и объема подлежащих выполнению работ, в том 

числе касающихся получения информации о возможностях и перспекти-

вах ведения интересующей заказчика деятельности, а также требований к 

ожидаемому результату. Указанные моменты могут быть оформлены в 

виде отдельного задания заказчика. 

Таким образом, предметом договора является как сама деятельность 

исполнителя, т.е. операции, осуществляемые маркетологом в ходе иссле-

дований, представляющие их основу, так и их результат –маркетинговая 

информация, включая выводы и рекомендации, оформленные в виде от-

чета о проведенном исследовании. 

С учетом сказанного, а также сравнительной длительности и слож-

ности процесса маркетинговых исследований сторонам договора целесо-

образно составить программу подлежащих выполнению работ. Это 

позволит упорядочить деятельность исполнителя в ходе исследований и 

будет способствовать установлению тесного контакта исполнителя с за-
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казчиком, оперативному решению вопросов, возникающих в ходе работ, а 

также даст возможность заказчику осуществлять эффективный контроль. 

Оформление результатов исследований в виде отчета, т.е. фиксиро-

вание информации на материальном носителе с реквизитами, позволяю-

щими ее идентифицировать, представляет необходимое условие включе-

ния результатов исследований в имущественный оборот. Чтобы преду-

предить возможные разногласия и неразбериху, в договоре следует уста-

навливать требования к представляемому исполнителем отчету о резуль-

татах проведенного исследования с учетом удобства для его последующе-

го практического использования. 

Вопросы для самоконтроля 

1. Понятие договора, срок действия и порядок заключения договора. 

2. В чем состоит отличие понятий «договор» и «сделка»? 

3. Может ли сделка совершаться в одностороннем порядке? Приве-

дите примеры. Может ли в одностороннем порядке быть заключен до-

говор? Почему?  

4. Понятие публичного договора. В чем его отличие от других форм 

договора?  

5. Порядок ценообразования при работе с публичным договором, 

форма публичного договора и порядок заключения. Какие предприятия 

работают по публичным договорам? 

6. Что такое публичная оферта? Какая реклама является публичной 

офертой? Как долго действует срок оферты, провозглашенной в рекламе? 

7. Есть ли возможность у хозяйствующих субъектов заключить до-

говор, форма которого не оговорена в Гражданском кодексе РФ? 

8. Информация как объект маркетинговых исследований с право-

вых позиций характеризуется некоторыми особенностями. Назовите их.  

9. Перечислите основные пункты, которые могут быть включены в 

договор на проведение маркетинговых исследований. 

10. Что является предметом договора? Как определить предмет дого-

вора в договоре на проведение маркетинговых исследований? 
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ТЕМА 3. ОСНОВНЫЕ АСПЕКТЫ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
РЫНКА ИНТЕЛЛЕКТУАЛЬНОЙ СОБСТВЕННОСТИ 

3.1. Особенности функционирования рынка интеллектуальной собст-
венности.  

3.2. Авторское право – основные понятия, виды, защита авторских 
прав.  

3.3. Патентное право.  
3.4. Нетрадиционные объекты интеллектуальной собственности, 

их виды.  
3.5. Нематериальные активы предприятия: понятия и признаки, осо-

бенности учета, оценки и инвентаризации.  

Особенности функционирования рынка интеллектуальной соб-

ственности обусловлены спецификой товара и соответственно усло-

виями обращения товара на рынке.  

В условиях рыночной экономики интеллектуальная собственность 

выступает в качестве товара наряду с материальными объектами, причем 

ее стоимость в некоторых случаях значительно превышает стоимость ма-

териальных объектов. Товаром являются права на объекты интеллекту-

альной собственности, передача которых оформляется специальным до-

говором.  

Среди способов распоряжения исключительными правами централь-

ное место занимает передача их по договору. Таким образом, существует 

возможность распорядиться любым исключительным правом как в форме 

полной уступки прав, так и в форме выдачи исключительной либо неис-

ключительной лицензии. Для правообладателя объекта интеллектуальной 

собственности естественным становится выбор: продать право на объект 

либо предоставить его во временное пользование. 

Продажа прав (в российском законодательстве используется термин 

уступка прав) – это юридический акт, посредством которого владелец 

прав на объект интеллектуальной собственности передает (уступает) эти 

права другому лицу, что фиксируется письменным документом. Владелец 

прав при этом называется передающим лицом, а физическое или юриди-

ческое лицо, приобретающее все права, – получателем. После завершения 

такой сделки передающее лицо уже не имеет никаких имущественных 

прав на объект интеллектуальной собственности, о котором идет речь.  

Второй юридический способ распоряжения правами – лицензирова-

ние, т. е. предоставление владельцем прав другому физическому или юри-

дическому лицу разрешения на совершение в определенной стране или 

иной территории и в ограниченный период времени оного или более дей-

ствий, на которые имеет исключительные права правообладатель. Юри-

дический документ, подтверждающий факт выдачи разрешения, обычно 

называют лицензионным договором (контрактом), или лицензией.  
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Основными сегментами рынка интелектуальной собственности яв-

ляются:  

1. Рынок авторских прав. 

2. Рынок программ для ЭВМ и баз данных. 

3. Услуги по передаче товарного знака. 

4. Рынок ноу-хау. 

Каждый из этих сегментов имеет свои особенности. 

Передача авторских прав. Специфика рынка авторских прав заклю-

чается в том, что для их возникновения при создании произведения не 

требуется совершения каких-либо специальных действий, в том числе 

регистрации. Использование произведения автора другими лицами, кото-

рые обобщенно именуются пользователями, осуществляется на основе 

авторского договора. Соответственно не существует обязательной реги-

страции и для договоров по распоряжению авторскими правами. Указан-

ные обстоятельства не позволяют произвести статистический анализ дан-

ного сегмента рынка интеллектуальной собственности не только в Рос-

сии, но и в других странах. 

В зависимости от того, становится ли приобретатель авторских прав 

по договору единственным их обладателем или не становится, авторские 

договоры подразделяются на договоры о передаче исключительных прав 

и договоры о передаче неисключительных прав. Первый разрешает ис-

пользование произведения определенным способом и в установленных 

договором пределах только лицу, которому эти права передаются, и дает 

такому лицу право запрещать подобное использование произведения дру-

гим лицам. По авторскому договору о передаче неисключительных прав 

приобретателю разрешается использовать произведение наравне с самим 

автором и другими лицами, получившими от автора разрешение на ис-

пользование произведения аналогичным способом. 

В случае договора о публикации (издательский договор) обладатель 

авторского права обычно не лишается этого права или права контролиро-

вать публикацию своего произведения.  

Передача права на программы для ЭВМ и базы данных. В соответст-

вии со ст. 2 Закона РФ «О правовой охране программ для электронных 

вычислительных машин и баз данных» программы для ЭВМ и базы дан-

ных являются объектами авторского права, что предопределяет режим их 

использования. Права на указанные объекты не требуют обязательной 

регистрации, и, следовательно, распоряжение правами будет осуществ-

ляться аналогично с авторским правом. 

Права на программу для ЭВМ и базу данных могут быть переданы 

полностью или частично другим физическим или юридическим лицам по 

авторскому договору, за исключением специально оговоренных законом 
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случаев. По содержанию передаваемых прав выделяют три вида автор-

ских договоров: 

 договор о передаче исключительных прав (исключительная ли-

цензия); 

 договор о полной уступке всех имущественных прав (полная ли-

цензия); 

 договор о передаче неисключительных прав (простая лицензия).
 

Передача товарного знака. В современных условиях одним из самых 

популярных объектов на рынке интеллектуальной собственности стал 

товарный знак. В мире на сегодняшний день действуют около 5 млн то-

варных знаков. Свыше 80% всех изделий, выпускаемых и экспортируе-

мых предприятиями развитых индустриальных стран, маркируется то-

варными знаками.  

Но этот вид объектов гражданских прав может принадлежать лишь 

определенным участникам оборота, поэтому его введение в хозяйствен-

ный оборот возможно лишь после прохождения специальной процедуры 

регистрации, правоотношения, возникающие в связи с осуществлением 

этих правомочий, должны быть зафиксированы в договоре, а договор 

подлежит регистрации в Патентном ведомстве. Регистрация таких дого-

воров осуществляется в порядке, предусмотренном Правилами регистра-

ции договоров об уступке товарного знака и лицензионных договоров о 

предоставлении права на использование товарного знака (как исключи-

тельных, так и неисключительных). 

Передача патентных прав. К объектам патентного права относятся 

изобретения, полезные модели и промышленные образцы.  

В отношении перечисленных объектов законодательство преду-

сматривает возможность реализации всех форм распоряжения правом. 

Однако необходимость государственной регистрации самих объектов 

означает, что распоряжение правами возможно только после их регист-

рации. Так, договор в отношении существующего где-то в мире изобре-

тения, но не получившего охрану на территории Российской Федрации, 

не будет порождать прав на использование на ее территории. 

По договору уступки прав происходит продажа всех исключитель-

ных прав на запатентованный объект промышленной собственности и 

приобретение этих прав другим лицом, которое становится новым па-

тентообладателем по договору. 

Цель договора, являющегося патентной лицензией, состоит в пре-

доставлении права на использование объекта промышленной собственно-

сти, охраняемого патентом. Патент предоставляет комплекс исключи-

тельных прав: на использование, например, изобретения или полезной 

модели, изготовление на его основе продукта, продажу такого продукта 

или выпуск его на рынок. Лицензия дает право лицензиату на осуществ-

ление всех этих действий. 
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Лицензии бывают исключительные или неисключительные (про-

стые). Исключительная лицензия гарантирует, что лицензиар не будет 

иметь конкурентов даже в лице лицензиара или принадлежащих ему 

филиалов. 

Передача ноу-хау. Торговля лицензиями включает в себя также пе-

редачу ноу-хау, результатов НИОКР, услуги типа инжиниринга и др. До-

говоры о передаче ноу-хау (в российском законодательстве этот объект 

именуется коммерческой тайной) не подлежат государственной регистра-

ции.  

Передача ноу-хау осуществляется по лицензионному договору, в 

случае если ноу-хау относится к запатентованному изобретению или 

промышленному образцу, зарегистрированному товарному знаку, то пе-

редача ноу-хау возможна как путем включения соответствующего разде-

ла в лицензионный договор на объект промышленной собственности, так 

и путем составления отдельного от лицензионного договора документа, 

который называют соглашением о ноу-хау. 

Авторское право. Основным документом, регламентирующим 

сферу действия авторских прав, является Закон РФ от 9 июля 1993 г. 

№ 5351–I «Об авторском праве и смежных правах». Согласно данному 

закону, автор – физическое лицо, творческим трудом которого создано 

произведение. 

Авторское право распространяется на произведения науки, литера-

туры и искусства, являющиеся результатом творческой деятельности, 

независимо от назначения и достоинства произведения, а также от спо-

соба его выражения. Авторское право распространяется как на обнаро-

дованные произведения, так и на необнародованные произведения, су-

ществующие в какой-либо объективной форме (письменной, устной, 

звуко- или видеозаписи, изображения, объемно-пространственной и 

др.). Однако не все авторские произведения являются объектами автор-

ского права. В таблице 3.1 указаны объекты, которые не регулируются 

авторским законодательством. 

Таблица 3.1 

Объекты авторского права 

Произведения, являющиеся объектами  

авторского права 
Произведения, не являющиеся объектами  

авторского права 

1 2 

- литературные произведения; 
- драматические и сценарные произведения; 

хореографические произведения; 

- музыкальные произведения; 
- аудиовизуальные произведения (кино-, теле- и 

видеофильмы и т.д.); 

- официальные документы (законы, судебные 
решения, иные тексты законодательного, адми-

нистративного и судебного характера), а также 

их официальные переводы; 
- государственные символы и знаки (флаги, 

гербы, ордена, денежные знаки и иные государст-

венные символы и знаки);  
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Окончание табл. 3.1 

1 2 

- произведения живописи, скульптуры, дизай-

на и другие произведения изобразительного ис-
кусства; 

- произведения архитектуры, градостроительства; 

- географические, геологические карты, планы; 
- производные произведения (переводы, анно-

тации и другие переработки произведений нау-

ки, литературы и искусства); 
- сборники (энциклопедии, антологии, базы дан-

ных) и другие составные произведения, представ-

ляющие собой по подбору или расположению 
материалов результат творческого труда 

- произведения народного творчества; 

- сообщения о событиях и фактах, имеющие ин-
формационный характер 

Авторское право на произведение науки, литературы и искусства 

возникает в силу факта его создания. Для возникновения и осуществле-

ния авторского права не требуется регистрации произведения или иного 

специального оформления. 

Для того чтобы произведение охранялось авторским правом, необ-

ходимо, чтобы оно было оригинальным. Идеи произведения, его содер-

жание не обязательно должны быть новыми, но форма выражения этих 

идей должна быть оригинальным произведением автора. Охрана произ-

ведения не зависит также от художественных качеств, представления о 

которых всегда достаточно субъективны. 

Произведение должно охраняться независимо от его ценности и 

достоинств и даже независимо от своего назначения, так как цели ис-

пользования произведения не имеют отношения к его охране.  

К юридически значимым элементам произведения, подлежащим 

охране, являются язык и образ произведения. Образ – это внутреннее 

содержание произведения, а язык – его внешняя форма. Считается, что 

образы могут заимствоваться для создания нового произведения, а 

внешняя форма должна быть новой. Например, образ Винни Пуха из 

мультфильма был использован киностудией «Союзмультфильм» и ки-

ностудией Уолта Диснея, и на основании одного образа были созданы 

два совершенно разных мультипликационных произведения. Язык про-

изведения как его внешняя форма заимствоваться не может. 

Охрана на основе авторского права ограничена во времени. Зако-
ном предусмотрен срок, в течение которого права обладателя авторских 
прав имеют силу. В РФ это право действует в течение всей жизни авто-
ра и 70 лет после его смерти. Если произведение публиковалось под 
псевдонимом, то истечение авторского права происходит через 70 лет 
после публикации. Право авторства, право на имя и право на защиту 
репутации автора сохраняются бессрочно. После окончания срока защи-
ты произведение переходит в ранг общественного достояния и может 
использоваться любым лицом без выплаты авторского вознаграждения. 
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Обладатель исключительных авторских прав для оповещения о сво-
их правах вправе использовать знак охраны авторского права, который 
помещается на каждом экземпляре произведения и состоит из трех эле-
ментов: 

1. Латинской буквы «С» в окружности: ©; 
2. Имени (наименования) обладателя исключительных авторских прав; 
3. Года первого опубликования произведения. 
Авторское право носит исключительный характер, это означает, 

что только автор (и никто другой) имеет право распоряжаться своим 
произведением. Законом предусматриваются два вида авторских прав: 
имущественные и личные неимущественные права, которые изображе-
ны на рис. 3.1. 

Личные неимущественные права принадлежат автору независимо 
от его имущественных прав и сохраняются за ним в случае уступки 
исключительных прав на использование произведения. 

Автору в отношении его произведения принадлежат исключитель-
ные права на использование произведения в любой форме и любым 
способом. Данные права могут быть переданы автором другому лицу по 
авторскому договору, заключенному в письменной форме. 

За нарушение предусмотренных настоящим Законом авторских и 
смежных прав наступает гражданская, уголовная и административная 
ответственность. 
 

Права автора 

Личные неимущественные права автора Имущественные права автора  

Виды неимущественных прав: 

- признаваться автором произведения 

(право авторства); 

- использовать произведение под под-

линным именем автора, псевдонимом 

(право на имя); 

- обнародовать произведение в любой 

форме (право на обнародование), вклю-

чая право на отзыв; 

- защита произведения от всякого иска-

жения или иного посягательства, спо-

собного нанести ущерб чести и достоин-

ству автора (право на защиту репутации 

автора) 

Не могут передаваться третьим лицам, 

сохраняются после переуступки имуще-

ственных прав 

Могут быть переданы третьим лицам на 

основании авторского договора 

Исключительное право автора на ис-

пользование произведения в любой фор-

ме и любым способом, в т.ч.: 

- право на воспроизведение; 

- право на распространение; 

-право на публичный показ; 

- право на перевод и т.д. 

 
Рис. 3.1. Основные виды авторских прав 
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Обладатели исключительных авторских и смежных прав вправе 

требовать от нарушителя: 

1) признания прав; 

2) восстановления положения, существовавшего до нарушения пра-

ва, и прекращения действий, нарушающих право или создающих угрозу 

его нарушению; 

3) возмещение убытков, включая упущенную выгоду; 

4) взыскания дохода, полученного нарушителем вследствие нару-

шения авторских и смежных прав, вместо возмещения убытков; 

5) выплаты компенсации в сумме от 10 до 50000 МРОТ, определяе-

мой по усмотрению суда или арбитражного суда, вместо возмещения 

убытков или взыскания дохода. 

Законом оговаривается ряд случаев, когда разрешается использо-

вать произведение без согласия автора, а именно: для личного исполь-

зования, при цитировании, при производстве следственных действий, 

для учебных целей и т.д. 

Помимо авторского права в законодательстве РФ существует еще 

3 типа прав, которые обычно называют смежными правами: право ис-

полнителя на исполнение, право изготовителя фонограммы на фоно-

грамму и право вещательных организаций на радио- и телепередачи. 

Права лиц, которые помогают создателю произведения распространить 

его на широкую аудиторию (естественно, с согласия автора), охраняют-

ся законом наравне с авторскими правами и называются смежными пра-

вами или правами, соседствующими с авторскими. Их возникновение 

также совпадает с фактом выхода смежного произведения и не требует 

дополнительной регистрации. 

Патентное право. Основной закон: Патентный закон РФ от 23 сен-

тября 1992 г. № 3517-I (в ред. от 02.02.2006 г.), которым регулируются 

отношения, возникающие в связи с правовой охраной и использованием 

изобретений, полезных моделей и промышленных образцов. 

Права на изобретение, полезную модель, промышленный образец 

охраняются законом и подтверждаются соответственно патентом на изо-

бретение, патентом на полезную модель и патентом на промышленный 

образец. В отличие от авторского права патентное право наступает только 

после прохождения соответствующей процедуры получения патента или 

регистрации изобретения.  

Патентообладателю принадлежит исключительное право на изобре-

тение, полезную модель или промышленный образец. Никто не вправе 

использовать запатентованные изобретение, полезную модель или про-

мышленный образец без разрешения патентообладателя, за исключением 

случаев, предусмотренных Законом (например, при чрезвычайных об-

стоятельствах либо для сохранения жизни человека). 
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Любое физическое или юридическое лицо, использующее запатен-

тованные изобретение, полезную модель или промышленный образец с 

нарушением Патентного закона, считается нарушителем патента. 

Патентообладатель вправе требовать: 

- прекращения нарушения патента; 

- возмещения лицом, виновным в нарушении патента, причинен-

ных убытков в соответствии с гражданским законодательством; 

- публикации решения суда в целях защиты своей деловой репута-

ции; 

- осуществления иных способов защиты прав в порядке, предусмот-

ренном законодательством Российской Федерации. 

Законом предусмотрено 3 вида объектов, на которые распространя-

ется патентное право. Каждому из данных объектов дается свой режим 

патентной охраны, например: срок действия патента на изобретение 

составляет двадцать лет, патент на полезную модель действует в тече-

ние 5 лет, а на промышленный образец – 10 лет. Помимо срока различ-

ными являются критерии охраноспособности, которые включают но-

визну, промышленную применимость, оригинальность и изобретатель-

ский уровень. 

Критерий новизны означает, что объект является неизвестным из 

существующего уровня техники. 

Объект имеет изобретательский уровень, если он для специалиста 

явным образом не следует из уровня техники. 

Объект является промышленно применимым, если он может быть 

использован в промышленности, сельском хозяйстве, здравоохранении 

и других отраслях деятельности. 

Итак, в качестве изобретения охраняется техническое решение в 

любой области, относящееся к продукту или способу его изготовления. 

Изобретению предоставляется охрана, если оно является новым, имеет 

изобретательский уровень и промышленно применимо. 

В качестве полезной модели охраняется техническое решение, от-

носящееся к устройству. Полезная модель признается соответствующей 

условиям патентоспособности, если она является новой и промышленно 

применимой. 

Изобретение и полезная модель – два очень близких между собой 

объекта. В качестве полезной модели можно охранять устройства, не об-

ладающие изобретательским уровнем, или устройства, в отношении кото-

рых этот высокий уровень трудно доказать. Чаще всего полезная модель 

используется для охраны устройств, имеющих короткий срок службы. 
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В качестве промышленного образца охраняется художественно-

конструкторское решение изделия промышленного или кустарно-ремес-

ленного производства, определяющее его внешний вид.  

Промышленному образцу предоставляется правовая охрана, если он 

является новым и оригинальным. 

Промышленный образец по сути – это «гибрид» авторского и па-

тентного права. Хотя и патентное, и авторское права являются по сущест-

ву своему правом на результаты творческой деятельности человека, одна-

ко патентное право относится исключительно к технической сфере. Тем 

не менее, среди объектов патентного права выделяется стоящий как бы на 

границе и пересекающийся с объектами авторского права промышленный 

образец. Патент на промышленный образец не содержит формулы про-

мышленного образца и в этом отношении разительно отличается от таких 

канонических объектов промышленной собственности, как изобретение и 

полезная модель. Более того, промышленный образец характеризуется в 

рамках описания простым перечислением его существенных признаков, в 

первую очередь признаками формы, что характерно как раз для объектов 

авторского права. Вместе с тем, поскольку форма промышленного образ-

ца не рассматривается как чисто эстетическая категория, а подразумева-

ется, что она неразрывно связана с его назначением и техническими или 

технологическими преимуществами, т. е. относится к такому понятию, 

как дизайнерское решение, этот объект правомерно занимает свое место в 

ряду объектов патентного права. 

Промышленный образец или внешний вид изделия в широком смыс-

ле слова представляет собой сложное сочетание не только внешних ка-

честв изделия, но и его внутреннего, функционального устройства и на-

значения. Особая роль в создании промышленного образца состоит в 

придании внешнему виду изделия таких эстетических особенностей, ко-

торые выделят его из ряда аналогичных художественно-конструкторских 

решений. Необходимо также отметить, что для получения патента на 

промышленный образец необходима его мировая новизна.  

Нетрадиционные объекты интеллектуальной собственности, их 

виды. Нетрадиционные объекты также являются результатами интеллек-

туального труда, они не совпадают с традиционными объектами (автор-

ским и патентным правом), но защищены законодательством. 

К ним относятся: 

1. Открытия. 

2. Рационализаторские предложения. 

3. Топология интегральных микросхем. 

4. Селекционные достижения.  

Более подробно данные объекты раскрыты в табл. 3.2. 
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Таблица 3.2 

Характеристика объектов  
нетрадиционной интеллектуальной собственности 

Наименование, 
пример Определение Критерии  

охраноспособности 
Закрепляемые 

виды прав 

Открытие (проявле-
ние вулканической 
активности на Луне), 
главный признак от-
крытия – абсолютная 
мировая новизна 

Установление неизвест-
ных ранее, объективно 
присутствующих зако-
номерностей, свойств 
и явлений материаль-
ного мира, вносящих 
коренное изменение в 
уровень познания 

1. Должно вносить из-
менения в уровень поз-
нания. 
2. Должно существовать 
в действительности и 
быть достоверным. 
3. Должно быть доказан-
ным теоретически или 
экспериментально 

Личные не материаль-
ные права (право на 
авторство и право на 
имя) 

Рационализаторские 
предложения (внесение 
изменений в технологию 
производства, модерни-
зация орудий труда) 

Техническое предложе-
ние, являющееся новым 
и полезным для пред-
приятия и предусмат-
ривающее изменение 
конструкции изделия, 
технологии производ-
ства, применяемой тех-
ники и состава мате-
риала 

1. Техническое решение 
(не констатация факта и 
прогноз). 
2. Обладает местной но-
визной (неизвестна на 
данном предприятии). 
3. Полезность 

Патентуется или ста-
новится объектом ком-
мерческой тайны, в та-
ком  случае денежное 
вознаграждение может 
быть определено толь-
ко работодателем 

Топология интеграль-
ных микросхем (полу-
проводниковая микро-
схема, контактные пло-
щадки) 

Зафиксированное на ма-
териальном носителе про-
странственно-геометри-
ческое расположение со-
вокупностей элементов 
микросхем и связей ме-
жду ними 

Оригинальность Регистрируются в Па-
тентном ведомстве РФ, 
закрепляются имуще-
ственные и неличные 
имущественные права 

Селекционные дости-
жения 

Выведение новых по-
род животных и сортов 
растений 

1. Новизна. 
2. Отличимость от ра-
нее созданных разрабо-
ток. 
3. Однородность полу-
ченного результата. 
4. Стабильность 

Выдается патент, закре-
пляются имущественные 
и неличные имуществен-
ные права 

Эти объекты, так же как и традиционные, являются объектами труда 

и как любые результаты труда не должны отчуждаться от их создателей. 

Основными документами, регламентирующими отношения в данной об-

ласти, являются: Положения об открытиях, 1973 г., Закон РФ 

«О правовой охране топологий интегральных микросхем» от 

23.09.1992 г., Закон РФ «О селекционных достижениях». 

Нематериальные активы предприятия: понятия и признаки, осо-

бенности учета, оценки и инвентаризации. 

Нематериальный актив – это идентифицируемый не денежный ак-
тив, не имеющий физической формы, служащий для использования при 
производстве или предоставлении товаров или услуг, для сдачи в аренду 
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другим или для административных целей. Под активом понимается «ре-
сурс, контролируемый компанией в результате прошлых событий и от 
которого ожидается поступление в компанию экономических выгод».  

Подобные требования предъявляются к нематериальным активам и 
в «Положении о бухгалтерском учете» (ПБУ). Для принятия к бухгал-
терскому учету активов в качестве нематериальных необходимо едино-
временное выполнение следующих условий: 

а) отсутствие материально-вещественной (физической) структуры; 
б) возможность идентификации (выделения, отделения) нематери-

альных активов; 
в) использование в производстве продукции при выполнении или 

оказании услуг либо для управленческих нужд организации; 
г) использование в течение длительного времени, т. е. срока полез-

ного использования продолжительностью свыше 12 месяцев или обыч-
ного операционного цикла, если он превышает 12 месяцев; 

д) организацией не предполагается последующая перепродажа дан-
ного имущества; 

е) способность приносить организации экономические выгоды (до-
ход) в будущем; 

ж) наличие надлежаще оформленных документов, подтверждаю-
щих существование самого актива и исключительного права у органи-

зации на результаты интеллектуальной деятельности (патенты, свиде-
тельства, другие охранные документы, договор уступки (приобретения) 
патента, товарного знака и т. п.). В соответствии со ст. 25 ПБУ немате-
риальные активы, предоставленные организацией-правообладателем в 
пользование другой организации-пользователю при сохранении первой 
организацией исключительных прав на результаты интеллектуальной 

деятельности, не списываются и подлежат обособленному отражению в 
бухгалтерском учете у организации-правообладателя. Начисление амор-
тизации по нематериальным активам, предоставленным в пользование, 
производится организацией-правообладателем. Нематериальные акти-
вы, полученные в пользование, учитываются организацией-пользова-
телем на забалансовом счете в оценке, принятой в договоре. 

К нематериальным активам, согласно ПБУ, могут быть отнесены: 
- исключительное право патентообладателя на изобретение, про-

мышленный образец, полезную модель; 
- исключительное авторское право на программы для ЭВМ, базы 

данных; 
- имущественное право автора или иного правообладателя на топо-

логии интегральных микросхем; 
- исключительное право владельца на товарный знак и знак обслу-

живания, наименование места происхождения товаров; исключительное 
право патентообладателя на селекционные достижения. 
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Этот перечень не является исчерпывающим. К нематериальным ак-

тивам могут относиться и другие исключительные права. Это права на 

использование служебного произведения науки, литературы и искусст-

ва, которые принадлежат работодателю автора, т.е. юридическому лицу, 

которое вправе использовать это произведение и относить его к своим 

нематериальным активам, если они отвечают требованиям, предъявляе-

мым законодательством, исключительные права производителей фоно-

грамм, организаций эфирного и кабельного вещания, обладателей ком-

мерческой тайны. 

В составе нематериальных активов учитываются также деловая ре-

путация организации и организационные расходы (расходы, связанные с 

образованием юридического лица, признанные в соответствии с учреди-

тельными документами частью вклада участников (учредителей) в ус-

тавный (складочный) капитал организации). 

Вопросы для самоконтроля 

1. Какие способы распоряжения исключительными правами ис-

пользуются на рынке? 

2. Перечислите основные сегменты рынка интеллектуальной собст-

венности. 

3. С какого момента вступает в действие защита  авторского права? 

Необходима ли государственная регистрация произведения? Что является 

основным критерием, определяющим охраноспособность произведения?  

4. Что включает в себя понятие имущественного и неимуществен-

ного права?  

5. Каковы последствия нарушения авторского права? 

6. В чем отличие объектов авторского права от объектов патентно-

го права? 

7. С какого момента вступает в действие защита патентного права? 

Необходима ли государственная регистрация объекта защиты? Что являет-

ся основными критериями, определяющими охраноспособность объекта? 

8. Перечислите виды объектов, на которые распространяется па-

тентное право? В чем разница между изобретением, открытием и про-

мышленным образцом?  

9. Что такое рационализаторское предложение? 

10. Каковы последствия нарушения патентного закона? 

11. Что такое нематериальные активы предприятия? При каких ус-

ловиях нематериальные активы могут быть приняты на баланс предпри-

ятия? 
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ТЕМА 4. СРЕДСТВА ИНДИВИДУАЛИЗАЦИИ 

4.1. Средства индивидуализации, их виды, функции, признаки.  

4.2. Средства защиты прав владельцев. 

Основная функция средств индивидуализации заключается в предос-

тавлении ими возможности для каждого участника рынка назвать себя и 

свою продукцию собственным оригинальным именем, создать неповто-

римый имидж.  

В отличие от других объектов интеллектуальной собственности 

средства индивидуализации не признаются результатами интеллектуаль-

ной деятельности, они лишь приравниваются к ним по своему правовому 

режиму. Ценность товарного знака, доходы, приносимые его применени-

ем, создаются вовсе не работой художника или автора слогана, словесно-

го товарного знака. Товарный знак приобретает ценность в зависимости 

от того, как он продвигается владельцем на рынке, благодаря качеству 

выпускаемых товаров, умело организованной рекламной кампании, дли-

тельности и успехам работы фирмы, владельца фирмы на рынке.  

Основные виды средств индивидуализации: 

– товарные знаки, 

– знаки обслуживания, 

– наименование места происхождения товара, 

– фирменные наименования предприятия. 

Основным законом, регулирующим данный аспект маркетинговой 

деятельности, является Закон РФ от 23 сентября 1992 г. № 3520-I «О то-

варных знаках, знаках обслуживания и наименованиях мест происхожде-

ния товаров». 

Далее рассмотрим подробнее виды функции и признаки средств ин-

дивидуализации. 

Товарным знаком и знаком обслуживания признаются обозначе-

ния, способные отличать соответственно товары и услуги одних юридиче-

ских и физических лиц от однородных товаров и услуг других юридиче-

ских и физических лиц. Товарные знаки и знаки обслуживания приравни-

ваются Законом в правовом режиме (равенство условий и последствий их 

регистрации). Правовое равенство этих объектов определено статьей 6-

sexies Парижской конвенции. В названной статье понятие «товарного зна-

ка» чаще относят к товарному производству, а «знак обслуживания» мо-

жет быть присвоен предприятию, оказывающему услуги, в том числе: 

транспортировку грузов, хранение, строительство, страхование, банков-

ские операции, сдачу помещений внаем, информационное обслуживание, 

рекламу, радиовещание и телевидение, «индустрию увеселений», гости-

ницы, рестораны, ремонт, чистку, здравоохранение, адвокатские услуги и 

многое другое.  
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Основные функции товарных знаков: 

1. Выделяют товар или услуги среди однородных. 

2. Указывают происхождение товара или услуги. 

3. Указывают на определенное качество продукции. 

4. Облегчают рекламу. 

5. Уменьшают сравнение по ценам, поскольку осознаются отличия 

по товарным знакам. 

6. Марочная продукция более привлекательна для каналов товаро-

движения. 

7. Продукция, имеющая товарный знак, ценится на мировом рынке 

на 15–25% выше.  

Виды товарных знаков. В качестве товарных знаков могут быть 

зарегистрированы словесные, изобразительные, объемные и другие обо-

значения или их комбинации. Товарный знак может быть зарегистриро-

ван в любом цвете или цветовом сочетании. 

Словесные сочетания характеризуются фонетическим аспектом, в 

связи с чем они обладают большей различительной силой, нежели другие 

виды знаков, лучше запоминаются и воспроизводятся. Они могут быть 

представлены в виде слов существующего языка («Аист», «Росинка»), в 

виде слов, образованных искусственно («Пиональ»), а также в виде рек-

ламных слоганов «Ароматы лета круглый год».  

К изобразительным знакам относятся любые изображения живот-

ных, фигур, пятен, символов и т. д. 

Предметом объемного товарного знака могут быть трехмерные фи-

гуры (олень на капоте автомобиля «ВАЗ»), оригинальная форма изделия 

(флакончик духов, форма мыла, шоколадки) или упаковки.  

К комбинированным обозначениям относят сочетание вышепере-

численных знаков (например этикетка для конфеты).  

Законом предусматриваются и иные формы товарных знаков, на-

пример звуковые (позывные радиостанций) и световые. Но они регист-

рируются редко. 

Критерии охраноспособности товарного знака описаны в ст. 6 и 

7 Закона РФ «О товарных знаках, знаках обслуживания и наименования 

мест происхождения товара». Не может быть зарегистрирован товарный 

знак, который: 

- не обладает различительной способностью (изображения из про-

стых, не связанных символов, реалистические картинки, простые слова, 

общепринятые наименования товара (молоко, сыр), общепринятые сим-

волы и знаки (змея с чащей)). Эти элементы могут использоваться про-

изводителем для маркировки, но юридической защиты они не получат; 

- противоречит обозначениям делового оборота, общественным ин-

тересам, принципам морали и порядочности (флаги и эмблемы госу-

дарств, клейма, печати, знаки сертификации, а также ложные знаки); 
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- не удовлетворяет требования новизны (т.е. повторяет ранее заре-
гистрированные знаки другого до степени смешения); 

- является наименованием места происхождения товара; 
- воспроизводит наименования известных произведений науки, лите-

ратуры (без согласия авторов), фамилии, имена и факсимиле известных 
лиц (без их согласия). 

Правовая охрана товарного знака в Российской Федерации пре-
доставляется на основании его государственной регистрации в порядке, 
установленном настоящим Законом, или в силу международных дого-
воров Российской Федерации. 

Распоряжение правом на товарный знак. Обладателем исклю-

чительного права на товарный знак (правообладателем) может быть 
только одно юридическое лицо или осуществляющее предприниматель-
скую деятельность физическое лицо. 

Правообладатель вправе использовать товарный знак и запрещать 
использование товарного знака другими лицами. Никто не может ис-
пользовать охраняемый в Российской Федерации товарный знак без 
разрешения правообладателя. Товары, этикетки, упаковки этих товаров, 
на которых незаконно используется товарный знак или сходное с ним 
до степени смешения обозначение, являются контрафактными. 

Исключительное право на товарный знак может быть передано 
правообладателем другому юридическому лицу или осуществляющему 
предпринимательскую деятельность физическому лицу. Уступка товар-
ного знака не допускается, если она может явиться причиной введения в 
заблуждение потребителя относительно товара или его изготовителя. 

Право на использование товарного знака может быть предоставле-
но по лицензионному договору, если качество товаров лицензиата будет 
не ниже. 

Объединение лиц вправе зарегистрировать коллективный знак, ко-
торый является товарным знаком, предназначенным для обозначения 
товаров, производимых и (или) реализуемых входящими в данное объе-
динение лицами. Коллективный знак и право на его использование не 
могут быть переданы другим лицам. 

Наименование места происхождения товара – это обозначение, 
представляющее собой либо содержащее современное или историческое 
наименование страны или другого географического объекта  и ставшее 
известным в результате его использования в отношении товара, особые 
свойства которого исключительно или главным образом определяются 
характерными для данного географического объекта природными усло-
виями и (или) людскими факторами.  

Основной функцией наименования места нахождения товара яв-
ляется указание на качество данного товара (например «Шмаковская 
вода», «Нарзан», «Вологодские кружева» и т. д.). 
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Наименованиями места происхождения товара являются словесные 

обозначения, состоящие либо только из названий географических объ-

ектов («Полюстрово», «Палех»), либо из названий географических объ-

ектов и указаний на видовое (родовое) обозначение товара («Вологод-

ское кружево», «Златоустовская гравюра»). Наименованием места про-

исхождения товара может быть официальное современное или истори-

ческое название географического объекта, а также производное от них. 

Наименование места происхождения товара может быть зарегист-

рировано только в отношении товара с особыми свойствами, отличаю-

щими данный товар от аналогичных товаров, местом производства ко-

торого является определенный географический объект. Особые свойст-

ва должны быть обусловлены характерными для этого объекта клима-

тическими, геологическими или иными природными условиями, нали-

чием в географическом объекте исходного сырья. Например, в отноше-

нии минеральных вод зарегистрированы обозначения «Нарзан», «Саро-

ва», в отношении мрамора и изделий из него – «Уфалейский мрамор», 

«Коелгинский мрамор». 

Особые свойства могут быть обусловлены наличием в данном мес-

те людей (коллектива), способных изготавливать товар традиционным 

способом. Например, в отношении кружевных изделий зарегистрирова-

но обозначение «Вологодские кружева», в отношении фарфоровых из-

делий – «Гжель». 

Особые свойства могут быть обусловлены природными условиями 

и людскими факторами одновременно.  

Не может быть зарегистрировано в качестве наименования места 

происхождения товара обозначение, являющееся названием географи-

ческого объекта или содержащее такое название, но вошедшее в РФ во 

всеобщее употребление как обозначение товара определенного вида, не 

связанное с местом его изготовления (например голландский сыр). 

Владельцами права на наименование места происхождения товара 

могут являться не только юридические, но и физические лица. Они 

должны находиться в том географическом объекте, название которо-

го используется в качестве наименования места происхождения товара, 

и производить товары с рассмотренными выше особыми свойствами. 

Подача заявки на регистрацию наименований мест происхождения 

товаров в целом аналогична процедуре, связанной с регистрацией товар-

ных знаков, но обладает особенностями, характерными для наименований 

мест происхождения товаров. К заявке должно быть приложено заключе-

ние компетентного органа о том, что заявитель находится в указанном в 

заявке географическом объекте и производит товар с особыми свойствами. 

Право на пользование наименованием места происхождения товара 

не является исключительным и может быть предоставлено любому 

лицу, вид деятельности и местонахождение которого отвечают требова-
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ниям Закона о товарных знаках. Совладельцы этого права не могут за-

прещать друг другу пользоваться одним и тем же или аналогичным на-

именованием места происхождения товара.  

Действие свидетельства может быть прекращено: 

- в связи с утратой товаром особых свойств, указанных в реестре в 

отношении данного наименования места происхождения товара; 

- в случае аннулирования регистрации наименования места проис-

хождения товара; 

- при ликвидации юридического лица – обладателя свидетельства; 

- на основании заявления обладателя свидетельства, поданного в Па-

тентное ведомство; 

- если свидетельство выдано с нарушением условий, установленных 

законом. 

Правовая охрана наименования места происхождения товара в 
Российской Федерации возникает на основании его регистрации. 

Регистрация наименования места происхождения товара действует 
бессрочно. 

Правовое регулирование фирменных наименований осуществля-
ется не единым законом, а различными видами нормативных актов. 
Фирменное наименование – наименование, под которым предприни-
матель выступает в гражданском обороте и которое индивидуализирует 
это лицо среди других участников оборота.  

В структуре фирменного наименования выделяют две части: ос-
новную (корпус фирмы) и вспомогательную (добавления). Корпус фир-
мы – это обязательная часть, в ней содержится указание на организаци-
онно-правовую форму, собственника и вид юридического лица, иногда 
есть указание на характер деятельности (например, общество с ограни-
ченной ответственностью, частное предприятие Сидорчука Л.Н., слово 
«банк» для банковских учреждений и т.д. ).  

Вспомогательная часть наименования содержит как обязательные, 
так и факультативные по усмотрению владельца (например «специали-
зированный», «универсальный» и т.д.). Наименование (как корпус, так и 
добавление) не должно вводить потребителя в заблуждение. Например, 
существуют ограничения на использование слов: «банк», «кредитная 
организация», «Россия» и т.д.  

Обязательным элементом является специальное наименование пред-
приятия, им может быль условное обозначение в виде какого-нибудь сло-
ва или сочетания, например «Мир мебели». Специальная часть наимено-
вания нередко регистрируется в качестве товарного знака. 

Нормативные акты не предъявляют требований  к новизне и исклю-
чительности фирменных наименований, но только в том случае, если это 
не приводит в заблуждение потребителей при полном совпадении наиме-
нований (т.е. деятельность осуществляется на разных товарных рынках 
или территориях). 
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Юридические лица обязаны использовать, в отличие от других 

средств индивидуализации, фирменные наименования, которые прекра-

щают свое действия с ликвидацией предприятия. По общему правилу 

фирменные наименования остаются неизменными на всем протяжении 

существования предприятия. Право на использование фирменного на-

именования возникает в момент его государственной регистрации. 

Право на фирменное наименование состоит в праве исключительно-

го пользования фирменным наименованием в сделках, на вывесках, в 

объявлениях, рекламах, на бланках, на счетах, на упаковке и товарах 

предприятия. Под фирменным наименованием юридические лица приоб-

ретают и осуществляют имущественные и личные неимущественные пра-

ва, несут обязанности и выступают в суде. 

Кроме того, владелец фирменного наименования вправе требовать от 

третьих лиц прекратить использование принадлежащего ему фирменного 

наименования и возместить убытки. 

Ответственность за незаконное использование товарного знака 

и наименования места происхождения товара. Использование товар-

ного знака и наименования места происхождения товара или сходного с 

товарным знаком влечет за собой гражданскую, административную, уго-

ловную ответственность в соответствии с законодательством Российской 

Федерации. 

Формы защиты прав владельцев средств индивидуализации. 
Каждое лицо, вступающее в гражданско-правовые отношения, может за-

щищать свои нарушенные или оспариваемые права, охраняемые законом 

интересы. Бесспорным правом на защиту обладают и владельцы средств 

индивидуализации. 

Существует административный и судебный порядок реализации спо-

собов защиты. 

Административно-правовая защита может быть осуществлена пу-

тем подачи возражения против действия регистрации товарного знака и 

наименования места происхождения товара в Апелляционную палату 

Патентного ведомства в случае, когда использование этих объектов на-

рушает права фирмовладельцев или владельцев прав на другие товарные 

знаки или наименования мест происхождения товара.  

Защита прав владельцев средств индивидуализации в администра-

тивном порядке осуществляется также и на основании Закона РФ «О 

защите конкуренции», в соответствии с которым «продажа товаров с 

незаконным использованием средств индивидуализации юридических 

лиц, индивидуализации продукции, выполненных работ, услуг» являет-

ся формой недобросовестной конкуренции и влечет за собой адми-

нистративную ответственность. 

Обращение владельцев товарных знаков в антимонопольные органы 

позволяет им достаточно быстро пресечь явное нарушение их прав, хотя 
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бы на некоторое время, но нередко нарушители никак не реагируют на 

предписания антимонопольных органов, а суммы штрафов за невыполне-

ние предписаний очень невелики. И механизм реализации права владель-

ца на защиту не действует. Однако обращение в антимонопольные орга-

ны имеет ряд преимуществ: не требуется уплата госпошлин, нет фор-

мальных требований к оформлению заявления и иных материалов, анти-

монопольный орган оказывает содействие в сборе доказательств или сам 

ведет расследование. 

Решение антимонопольного органа, принятое на основе рассмотре-

ния дела о нарушении Закона о конкуренции, не имеет преюдициально-

го значения для суда, но может служить письменным доказательством, 

имеющим значение для судебного решения. 

Судебная защита. Ст. 45 Закона о товарных знаках предусматрива-

ет, что споры, связанные с применением настоящего Закона, рассматри-

ваются в порядке, установленном законодательством РФ, судом, арбит-

ражным судом или третейским судом, включая споры: 

- о нарушении исключительного права на товарный знак; 

- о заключении и исполнении лицензионного договора и договора 

об уступке товарного знака; 

- о незаконном использовании наименования места происхождения 

товара. 

Защита права на фирменное наименование также осуществляется в 

суде. Судебный порядок защиты прав владельцев средств индивидуали-

зации предусматривает обращение владельца в суд общей юрисдикции, 

но это касается только обладателей прав на наименование места проис-

хождения товара. Поскольку товарный знак является своего рода сим-

волом лиц, занимающихся предпринимательской деятельностью, то 

споры о нарушении прав владельцев товарных знаков и фирмовладель-

цев могут быть отнесены к подведомственности арбитражного или, по 

соглашению сторон, третейского суда. 

Судебный порядок защиты прав на товарные знаки осуществляется 

в порядке искового производства. Судья в обеспечение иска может вы-

нести следующие решения: 

- о запрещении совершать несанкционированные изготовление, при-

менение, ввоз и иные незаконные действия, нарушающие права владельца 

товарного знака, предусмотренные в ст. 4 Закона о товарных знаках; 

- наложить арест на незаконные изображения товарного знака, то-

вары, незаконно им обозначенные, или удаления за счет нарушителя 

контрафактных товаров; 

- взыскания причиненных убытков; 

- публикации судебного решения в целях восстановления деловой 

репутации потерпевшего и т.д. 
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Вопросы для самоконтроля 

1. Перечислите основные средства индивидуализации. Каковы их 

функции? 

2. В чем сходство и отличие понятий «товарный знак», «знак об-

служивания»,  «место происхождения товара»?  

3. С какого момента наступает правовая охрана товарного знака?  

4. Сколько владельцев может иметь товарный знак?  

5. В каком виде может быть зарегистрирован товарный знак? Что 

является основным критерием, необходимым для его регистрации?  

6. Перечислите причины, по которым может наступить отказ в ре-

гистрации товарного знака. 

7. Какие условия являются необходимыми для получения права ис-

пользовать наименование места происхождения товара? 

8. По каким основаниям может быть прекращено действие свиде-

тельства об использовании наименования места происхождения товара? 

9. Перечислите основные функции фирменного наименования пред-

приятия.  

10. Из каких частей состоит фирменное наименование предприятия? 
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ТЕМА 5. КОММЕРЧЕСКАЯ ТАЙНА ПРЕДПРИЯТИЯ 

5.1. Понятие коммерческой тайны. 

5.2 Критерии охраноспособности коммерческой тайны, особенно-

сти ее защиты.  

5.3. Последствия разглашения коммерческой тайны.  

Коммерческая тайна является одним из видов конфиденциальной 

информации, виды которых отражены на рис. 5.1.  

 

Виды конфиденциальной информации 

Сведения о сущности изобре-

тения, полезной модели или про-

мышленного образца до офици-

альной информации о них 

Коммерческая тайна – информация, 

имеющая действительную или потен-

циальную коммерческую ценность в 

силу неизвестности ее третьим лицам, 

к ней нет свободного доступа на 

законном основании и обладатель ин-

формации принимает меры к охране ее 

конфиденциальности 
Сведения, связанные с профес-

сиональной деятельностью, как 

то: нотариальная, адвокатская, 

банковская и др. 

Сведения, отнесенные к ком-

мерческой тайне локальными 

корпоративными актами Персональные данные, т.е. све-

дения о фактах, событиях и об-

стоятельствах частной жизни 

гражданина, позволяющие иден-

тифицировать его личность 
Сведения, отнесенные к ком-

мерческой тайне законодатель-

ными актами, например, инфор-

мация, содержащаяся в регистрах 

бухгалтерского учета 
Сведения, составляющие тайну 

следствия и судопроизводства 

 
Рис. 5.1. Виды конфиденциальной информации 

Коммерческая тайна отличается от всех других видов тайн тем, что 

сведения, ее составляющие, должны относиться к коммерческой деятель-

ности предприятия и иметь при этом коммерческую ценность. Так как в 

большинстве стран отсутствуют специальные законы об охране коммер-

ческой тайны, то в международной практике широко используются ана-

логичные термины: ноу-хау, секреты производства, торговые секреты, 

деловые секреты или конфиденциальная информация. 

В РФ определение коммерческой тайны дает ст. 139 Гражданского ко-

декса РФ и Закон РФ «О коммерческой тайне» № 98-ФЗ от 29.07.2004 г. 

Итак, коммерческая тайна – конфиденциальность информации, позво-

ляющая ее обладателю при существующих или возможных обстоятель-
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ствах увеличить доходы, избежать неоправданных расходов, сохранить 

положение на рынке товаров, работ, услуг или получить иную коммерче-

скую выгоду. 

Одновременно в законе и ГК определяются критерии охраноспо-

собности коммерческой тайны: 

Информация составляет служебную или коммерческую тайну в 
случае, когда информация имеет действительную или потенциальную 
ценность в силу неизвестности ее третьим лицам (1), к ней нет доступа на 
свободном основании (2), в отношении ее обладателем такой информации 
введен режим коммерческой тайны (3). Режим коммерческой тайны – пра-
вовые, организационные, технические и иные меры по охране ее конфи-
денциальности. 

Только при соблюдении этих трех условий у предпринимателя есть 
возможность защитить свои права в судебном порядке. Срок охраны ком-
мерческой тайны не ограничен. 

Именно в этом и заключается отличие коммерческой тайны от дру-
гих, охраняемых законом объектов интеллектуальной собственности. Если 
объектам авторского и патентного права законодательная охрана обеспе-
чивается в результате их обнародования, то объектам коммерческой тайны 
правовая охрана обеспечивается только при условии, что сам правообла-
датель принял меры к сохранению тайны. 

В качестве коммерческой тайны может быть названа научно-техни-
ческая, технологическая, производственная, финансово-экономическая, 
маркетинговая или иная информация (в том числе составляющая секреты 
производства (ноу-хау)).  

Законом определяется также понятие «разглашение информации, 

составляющей коммерческую тайну». Это действие или бездействие, в 
результате которых информация, составляющая коммерческую тайну, в 
любой возможной форме (устной, письменной, с использованием техниче-
ских средств) становится известной третьим лицам без согласия обладате-
ля такой информации либо вопреки трудовому или гражданско-правовому 
договору. 

Право на отнесение информации к коммерческой тайне принадле-
жит обладателю такой информации с учетом положений настоящего Феде-
рального закона. Однако не вся коммерческая информация может быть отне-
сена к коммерческой тайне. Перечень информации, которая не может являть-
ся коммерческой тайной в РФ, содержится в Законе РФ «О коммерческой 
тайне», в Постановлении № 35 Правительства РФ от 5.12.1991 г. «О перечне 
сведений, которые не могут составлять коммерческую тайну», а также в не-
которых других нормативных актах, в частности в налоговом законодатель-
стве, законодательстве о труде и т.д. Итак, не относятся к коммерческой 

тайне: 

- разрешительные документы (свидетельство о регистрации, лицензии, 

сертификаты); 
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- сведения о численности работающих, заработной плате, условиях 

труда; 

- о задолженности работодателя по заработной плате и иным вы-

платам; 

- сведения о загрязнении окружающей среды, состоянии противо-

пожарной безопасности, эпидемиологической обстановке; 

- нарушения законодательства РФ и факты привлечения к ответст-

венности; 

- несоблюдения безопасных условий труда; 

- реализация продукции, причиняющей вред здоровью населения и т.д. 

Еще одним немаловажным аспектом является то, что режим коммер-

ческой тайны не позволяет запрещать доступ к информации для органов 

исполнительной власти (например, для осуществления контрольных фун-

кций) либо судебным и правоохранительным органам. По мотивирован-

ному требованию органа исполнительной власти владелец информации 

обязан предоставить ее на безвозмездной основе, иначе он несет ответст-

венность за непредставление информации (рис. 5.2). С другой стороны, на 

органы исполнительной власти наложена ответственность за сохранение 

в тайне полученной информации. Положения о сохранении коммерческой 

тайны есть в Законе РФ «Об основах государственной службы Россий-

ской Федерации», а также в других законах, регулирующих деятельность 

конкретных служб, например в Законе «О защите конкуренции». 

Режим коммерческой тайны также не может быть использован в це-

лях, противоречащих требованиям защиты основ конституционного строя, 

нравственности, здоровья, прав и законных интересов других лиц, обеспе-

чения обороны страны и безопасности государства. 

Законом установлены следующие критерии охраноспособности 

коммерческой тайны: 

1. Информация должна иметь действительную или потенциальную 

ценность в силу неизвестности ее третьим лицам. Другими словами, к 

коммерческой тайне не имеет смысла относить информацию, которая не 

представляет или не может в будущем представлять интереса в той сфе-

ре, где существует породивший ее бизнес. К объектам коммерческой 

тайны могут относиться такие достижения или информация, которые 

являются существенными факторами для экономики предприятия, оста-

ваясь при этом неизвестными для третьих лиц. Под третьими лицами 

при этом понимаются те конкуренты, соисполнители или другие контр-

агенты, а также потребители, для которых охраняемые объекты могут 

представлять коммерческий интерес.  

2. К этой информации не должно быть доступа на законном осно-
вании. Следовательно, что правообладатель должен принимать все ме-
ры к ограничению коммерческой тайны. В частности, это можно сде-
лать, если ввести в действие внутренние документы (локальные норма-
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тивные акты): «Положение о коммерческой тайне предприятия», «Пра-
вила внутреннего распорядка», «Инструкция по работе с документаци-
ей». Этой же цели служат должностные инструкции, трудовые контрак-
ты и т.д. 

 

Ответственность в информационных отношениях 

Основания наступления ответственности 

Отказ в доступе к открытой 

информации 

Предоставление недостоверной 

информации 

Необоснованное отнесение ин-

формации к категории ограни-

ченного доступа 

Разглашение информации, состав-

ляющей коммерческую тайну 

Распространение ложных и поро-

чащих сведений о конкурентах 

Неисполнение обязанности пре-

доставления информации для фор-

мирования государственных инфор-

мационных фондов 

Отказ в предоставлении информации контро-

лирующим и правоохранительным органам 

Виды ответственности 

гражданско-правовоая административная 

уголовная 

 

Рис. 5.2. Ответственность в информационных отношениях 

Каналами утечки информации могут служить: 

- публикации в отечественных и международных изданиях; 
- любые формы международного сотрудничества; 
- экспонирование на отечественных и международных выставках, 

любые формы международного сотрудничества; 
- передача документации и образцов представителям других фирм 

(в том числе при заключении контракта, если в нем не оговорены поло-
жения о сохранении коммерческой тайны); 
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- участие в конференциях, конгрессах и семинарах; 
- пребывание в лабораториях специалистов других фирм, в том числе 

стажеров, практикантов и студентов; 
- разглашение коммерческой тайны неинформированным сотруд-

ником. 
Если разглашение коммерческой тайны произошло по одному из 

вышеперечисленных каналов, то защитить свои права предпринимате-
лю будет практически невозможно.  

3. В суде решающим для решения вопросов является доказательст-
во того, что обладатель коммерческой информации принял меры к ох-
ране ее конфиденциальности. Спектр этих действий весьма широк (тех-
нического, организационного и юридического характера), но все они 
сводятся к ограждению информации от несанкционированного доступа.  

Если хотя бы одно из перечисленных условий не соблюдается вла-
дельцем коммерческой тайны, то  он не сможет защитить свои интересы 
в случае разглашения конфиденциальной информации.  

Права обладателя информации, составляющей коммерческую тай-
ну, возникают с момента установления им в отношении такой ин-
формации режима коммерческой тайны.  

Владелец информации вправе: устанавливать режим коммерческой 
тайны, использовать информацию, разрешать или запрещать доступ к ин-
формации, вводить ее в гражданский оборот, а также требовать от лиц, по-
лучивших доступ к информации, соблюдения обязанностей по охране ее 
конфиденциальности. Право на коммерческую тайну базируется на факти-
ческой монополии правообладателя, на нем самом лежит главная забота о 
том, чтобы сохранить эту монополию. 

Как уже говорилось, для введения режима охраны коммерческой 
тайны необходимо принять следующие меры:  

1) определение перечня информации, составляющей коммерческую 
тайну; 

2) ограничение доступа к информации путем установления порядка 
обращений с этой информацией и контроля за соблюдением такого по-
рядка; 

3) учет лиц, получивших доступ к информации; 
4) регулирование отношений по использованию информации ра-

ботниками на основании трудовых договоров и контрагентами на осно-
вании гражданско-правовых договоров; 

5) нанесение на материальные носители (документы) грифа «Ком-
мерческая тайна» с указанием обладателя этой информации. 

Обладателем информации, составляющей коммерческую тайну, по-
лученной в рамках трудовых отношений, является работодатель. Поэтому 
для сохранения режима коммерческой тайны работодатель обязан урегу-
лировать данный аспект отношений с работником. Для этого необходимо: 

1) ознакомить под расписку работника с перечнем информации, со-
ставляющей коммерческую тайну; 
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2) ознакомить под расписку работника с установленным работода-

телем режимом коммерческой тайны и с мерами ответственности за его 

нарушение; 

3) создать работнику необходимые условия для соблюдения им ус-

тановленного работодателем режима коммерческой тайны. 

В свою очередь работник обязан выполнять режим коммерческой 

тайны, не разглашать коммерческую тайну, а в случае разглашения воз-

местить причиненный работодателю ущерб. 

Отношения между обладателем информации, составляющей ком-

мерческую тайну, и его контрагентом в части, касающейся охраны кон-

фиденциальности информации, регулируются законом и договором, в 

котором указываются обязанности сторон по сохранению коммерческой 

тайны.  

Ответственность за нарушение коммерческой тайны. Лица, неза-

конными методами получившие информацию, которая составляет ком-

мерческую или служебную тайну, обязаны возместить правообладателю 

причиненные убытки. Такая же ответственность возлагается на работни-

ков, разгласивших служебную или коммерческую тайну вопреки трудо-

вому договору, в том числе контракту, а также и на контрагентов, сде-

лавших это вопреки гражданско-правовому договору. 

Исходя из положения ст. 139 ГК РФ, лица находящиеся с обладате-

лем коммерческой тайны в гражданско-правовых или трудовых отно-

шениях, обязаны уважать и соблюдать его право на секретную инфор-

мацию, т.е. быть добросовестным партнером или работником. Для лиц, 

осуществляющих предпринимательскую деятельность, такая обязан-

ность возникает также из положений конкурентного права, запрещаю-

щих недобросовестную конкуренцию. Основные нарушения и виды от-

ветственности в отношениях, связанных с информационными ресурса-

ми, указаны на рис. 5.2.  

Основной формой защиты права на коммерческую тайну является 

обращение к компетентным государственным органам в администра-

тивном или судебном порядке. Административный порядок защиты 

предусматривает возможность обращения с заявлением о допущенном 

нарушении права на коммерческую тайну в федеральный антимоно-

польный орган либо его территориальные представительства.  

В Приморском крае действует Управление Федеральной антимоно-

польной службы по Приморскому краю. Разглашение коммерческой тай-

ны квалифицируется как «недобросовестная конкуренция», и согласно 

Закону РФ «О защите конкуренции» антимонопольный орган имеет воз-

можность, рассмотрев обстоятельства дела, вынести обязательное для 

исполнения предписание об устранении нарушения и применить к нару-

шителю установленные законом санкции. 
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Чтобы квалифицировать действия компании как акт недобросове-
стной конкуренции, необходимо и вполне достаточно наличие трех при-
знаков:  

1. Эти действия должны быть направлены на приобретение пре-
имуществ в предпринимательской деятельности. 

2. Действия должны противоречить требованиям действующего за-
конодательства, обычаям делового оборота, требованиям добропоря-
дочности, разумности и справедливости. 

3. Действия должны причинить или быть способными причинить 
убытки другим хозяйствующим субъектам – конкурентам – либо нанес-
ти ущерб их деловой репутации. 

Использование судебного способа защиты подразумевает обраще-
ние с иском о защите нарушенных прав в суд. Поскольку вопрос о ком-
мерческой тайне непосредственно связан с предпринимательской дея-
тельностью, данные иски в основном относятся к подведомственности 
арбитражных судов. В тех случаях, когда в качестве ответчика выступа-
ет работник, разгласивший коммерческую тайну вопреки условиям тру-
дового договора, дело рассматривается в суде общей юрисдикции. За-
щита права на коммерческую тайну осуществляется определенными 
законодателем способами.  

Ст. 139 ГК РФ указывает лишь один из них – возмещение причинен-

ных убытков, допускает применение и других способов. Если нарушение 

права на коммерческую тайну причиняет ее обладателю убытки, то лицо, 

незаконным методом получившее секретную информацию, должно эти 

убытки возместить. Такая же обязанность возлагается на работников, раз-

гласивших коммерческую тайну, и на контрагентов, по гражданско-право-

вому договору связанных обязательством о неразглашении конфиденци-

альной информации. Убытки должны быть возмещены в полном объеме: 

компенсации подлежит как реальный ущерб, так и упущенная выгода. 

Однако обязанность обосновать размер убытков возлагается на само-

го потерпевшего, что порой очень непросто сделать. Задача обладателя  

нарушенного права несколько облегчается тогда, когда имеются доказа-

тельства, что нарушителем извлечены доходы за счет использования не-

законно полученной информации. В этом случае потерпевший может 

потребовать возмещения наряду с другими убытками и упущенной выго-

ды в размере не меньшем, чем полученные нарушителем доходы. 

Помимо гражданско-правовых способов защиты закон предусматри-

вает уголовно-правовые санкции за незаконное посягательство на ком-

мерческую тайну. Данный вид ответственности предусмотрен ст. 183 Уго-

ловного кодекса РФ, которая касается незаконного получения и разглаше-

ния сведений, составляющих коммерческую или банковскую тайну.  

Незаконное получение сведений, составляющих коммерческую тай-

ну, заключается в том, что данные, к которым нет свободного доступа, 
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передаются конкурентам, причем делается это любыми незаконными 

способами, в том числе путем похищения документов, подкупа или уг-

роз в целях разглашения либо незаконного использования этих сведений 

(п. 1 ст. 183 УК РФ). В этой статье о наступлении преступных последст-

вий не говорится. О них сказано в п. 2 ст. 183 УК РФ: причинение круп-

ного ущерба от незаконного разглашения или использования сведений, 

составляющих коммерческую тайну, без согласия их владельца, совер-

шенных из корыстной или личной заинтересованности. Согласно этому 

пункту, виновный законно, т. е. в силу своих полномочий, обладает сведе-

ниями, составляющими коммерческую тайну, но не имеет согласия вла-

дельца этих сведений на их разглашение или использование. При этом даже 

согласие владельца не может устранить незаконность разглашения или ис-

пользования коммерческой тайны, если такое запрещено нормативно-пра-

вовыми актами или затрагивает законные права и интересы других лиц. 

Привлечение к уголовной ответственности конкретных виновников 

преступления не исключает заявления потерпевшими гражданско-право-

вого требования о возмещении причиненного вреда. В частности, в тех 

случаях, когда сведения, составляющие коммерческую тайну, разглашены 

или незаконно использованы работниками государственных или иных 

организаций, соответствующие требования о возмещении вреда могут 

быть адресованы либо непосредственно этим организациям в соответствии 

со ст. 402 ГК РФ, либо государству, основываясь на ст. 16 ГК РФ. 

Вопросы для самоконтроля 

1. Какие виды конфиденциальной информации вы знаете? 
2. В чем отличие коммерческой тайны от других видов конфиден-

циальной информации? 
3. Перечислите критерии охраноспособности коммерческой тайны? 
4. Какая информация может быть отнесена к коммерческой тайне, а 

какая нет? 
5. Кто вводит на предприятии режим коммерческой тайны? 
6. Какие меры необходимо принять для введения режима коммер-

ческой тайны на предприятии? 
7. Какие способы утечки информации необходимо контролировать 

в первую очередь?  
8.  Защищает ли режим коммерческой тайны владельца от предос-

тавления информации для судебных органов и органов исполнительной 
власти? 

9. Какие виды ответственности предусмотрены за разглашение 
коммерческой тайны? 

10. Каким образом и в каком размере компенсируются убытки, нане-
сенные путем разглашения коммерческой тайны? Кто определяет размер 
данных убытков? 
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ТЕМА 6. ГОСУДАРСТВЕННОЕ РЕГУЛИРОВАНИЕ 
РЫНКА В ОБЛАСТИ КОНКУРЕНТНЫХ ОТНОШЕНИЙ 

6.1. Понятие конкуренции, конкурентных отношений. 

6.2. Система антимонопольного законодательства.  

6.3. Недобросовестная конкуренция, ее формы и методы пресечения.  

6.4. Субъекты конкурентного законодательства.  

6.5. Доминирующее положение хозяйствующего субъекта на рынке.  

6.6. Правовое регулирование естественных монополий. 

Конкуренция – состязательность хозяйствующих субъектов, когда 

их самостоятельные действия эффективно ограничивают возможность 

каждого из них односторонне воздействовать на общие условия обра-

щения товаров на соответствующем товарном рынке. 

Российское антимонопольное законодательство выделяет следую-

щие основные признаки конкурентной среды (Приложение № 3 к Госу-

дарственной программе демонополизации экономики и развития конку-

ренции на рынках утвержденной постановлением Правительства РФ от 

9 марта 1994 года № 191): 

 на рынке должны действовать имущественно и организационно 

независимые поставщики товаров в количестве, достаточном для воз-

никновения состязательности между ними; 

 на рынке должны действовать имущественно и организационно 

независимые покупатели товаров в количестве, достаточном для фор-

мирования некоторого уровня платежеспособного спроса;  

 на рынке должны отсутствовать экономические и другие препят-

ствия в доступе к сырью, материалам, комплектующим изделиям, капи-

талам, трудовым ресурсам, технологиям, информации; барьеры для 

входа на рынок в виде территориальных, правовых, имущественных и дру-

гих экономических ограничений; 

 конкурентный рынок характеризуется независимым экономиче-

ским поведением поставщиков и потребителей (отсутствием сговоров и 

горизонтальных соглашений). 

Существуют различные конкурентные структуры рынка, в зависи-

мости от данных условий: совершенной конкуренции, монополистиче-

ской конкуренции, олигополии и монополии.  

Система антимонопольного законодательства. Для поддержки 

конкуренции государство предусматривает систему различных право-

вых средств: запрещение монополистической деятельности и недобро-

совестной конкуренции, создание условий для рыночной состязательно-

сти, гарантирование одинаковых прав для всех участников рынка и т.д. 

Антимонопольное законодательство основывается на Конституции 

Российской Федерации и состоит из положений Гражданского кодекса 
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РФ, Закона РФ «О защите конкуренции» № 135-ФЗ от 26.07.2006 г., 

федеральных законов, регулирующих отдельные отношения («О естест-

венных монополиях», «О защите конкуренции на финансовых рынках»), 

может регулироваться также указами Президента Российской Феде-

рации, которые не должны противоречить федеральным законам. Сис-

тема конкурентного законодательства изображена на рис. 6.1. 

 
Конкурентное законодательство 

Федеральный закон «О 

защите конкуренции» 

№135 ФЗ от 26.07.2006 г. 

Конституция РФ 

Федеральный закон «О 

защите конкуренции на 

рынке финансовых услуг 

№39-ФЗ от 23.06.1999 г. 

Федеральный закон «О 

естественных монополиях» 

№147-ФЗ от 22.04.1995 г. 

Нормы об обеспечении конкуренции и ограничении монополисти-

ческой деятельности содержатся также и в иных законах (например, в 

законе «О банках и банковской деятельности»), в Указах Президента 

РФ («О реформе жилищно-коммунального хозяйства РФ»), в Поста-

новлениях Правительства РФ, актах, принятых антимонопольным 

органом (в настоящий момент ФАС России), например, «Методичес-

кие рекомендации по определению доминирующего положения хо-

зяйствующего субъекта на товарном рынке» 

Гражданский кодекс РФ 

 

Рис. 6.1. Система конкурентного законодательства 

Статья 14 Закона «О защите конкуренции» запрещает действия квали-

фицируемые как «недобросовестная конкуренция». Недобросовестная 

конкуренция – любые направленные на приобретение преимуществ в 

предпринимательской деятельности действия хозяйствующих субъектов, 

которые противоречат положениям действующего законодательства, 

обычаям делового оборота, требованиям добропорядочности, разумности 

и справедливости и могут причинить или причинили убытки другим 

хозяйствующим субъектам-конкурентам либо нанести ущерб их деловой 

репутации. Формы недобросовестной конкуренции приведены на рис. 6.2. 
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Формы недобросовестной конкуренции 

Распространение ложных, 

неточных или искаженных 

сведений 

Продажа товара с неза-

конным использованием ин-

теллектуальной собствен-

ности и средств индивидуа-

лизации 

Некорректное сравнение то-

варов одного хоз.субъекта с 

товарами другого 

Введение потребителей в 

заблуждение относительно 

способа и места производ-

ства, свойств и качества то-

вара 

Получение, использование и разглашение 

коммерческой тайны или иной охраняемой 

информации без согласия владельца 

 

Рис. 6.2. Формы недобросовестной конкуренции 

Монополистическая деятельность – злоупотребление хозяйствую-

щим субъектом (или группой лиц) своим доминирующим положением, 

соглашения или согласованные действия, запрещенные антимонополь-

ным законодательством, а также иные действия (бездействие), признан-

ные в соответствии с федеральными законами монополистической дея-

тельностью. 

Схематично виды монополистической деятельности представлены 

на рис. 6.3. 

Помимо указанных на рис. 6.3 случаев, монополистическая деятель-

ность может проявляться в виде: 

1. Злоупотреблений хоз.субъектами своим доминирующим поло-

жением, направленными на ограничение конкуренции в форме: 

- необоснованного сокращения или прекращения производства то-

вара при наличии технической возможности такой товар производить; 

- отказа заключать договор; 

- установление различных видов цен на один и тот же товар для раз-

ных категорий потребителей; 

- создания дискриминационных условий; 

- нарушения порядка ценообразования. 
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2. Соглашения (согласованные действия) хозяйствующих субъектов, 

ограничивающие конкуренцию, в форме: 

- установления или поддержания цен, в том числе на торгах; 

- раздела товарного рынка по территориальному принципу; 

- необоснованного отказа в заключении договоров с отдельными 

участниками рынка; 

- навязывания условий договора, прямо не связанных с предметом 

договора; 

- создания препятствий к доступу на рынок отдельных хозяйствую-

щим субъектам. 

 

Виды монополистической деятельности 

Злоупотребление хоз. cубъект-

ом доминирующим положением 

на рынке, в т.ч.: 

- установление монопольно вы-

соких (низких) цен; 

- изъятие товара из обращения 

с целью повышения цены; 

- навязывание невыгодных ус-

ловий договора 

Соглашения (согласованные действия) 

хоз. субъектов 

конкурентов, 

имеющих (могу-

щих иметь) сово-

купную долю ры-

нка больше 35% 

(например, согла-

шение о разделе 

рынка, об устано-

влении одного уро-

вня цен) 

вертикальные 

соглашения, когда 

один из них зани-

мает доминирую-

шее положение, а 

другие – его поста-

вщики или покупа-

тели 

Акты и действия федеральных 

органов исполнительной власти, 

органов исполнительной власти 

субъектов РФ и органов ме-

стного самоуправления, направ-

ленные на недопущение, огра-

ничение или устранение конку-

ренции (например на необос-

нованное препятствие к осуще-

ствлению предпринимательской 

деятельности в определенной 

сфере). 

Соглашения (согласованные действия) 

органов исполнительной власти и 

местного самоуправления 

с другим органом 

власти или управления 
с хозяйствующим 

субъектом 

Рис. 6.3. Виды монополистической деятельности 

С точки зрения закона любые согласованные действия, направлен-

ные на получение конкурентного преимущества, в форме «горизонталь-

ного» соглашения не допускаются. Иное дело – «вертикальные» соглаше-

ния, которые допускаются законом в определенных рамках: во-первых, в 
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виде коммерческой концессии, а во-вторых, среди хозяйствующих субъ-

ектов, доля которых на любом товарном рынке не превышает 20%. 

«Вертикальные» соглашения между финансовыми организациями 

не допускаются.  

И, наконец, ст. 15 и 16 Закона «О защите конкуренции» запрещают 

ограничивающие конкуренцию акты, действия, соглашения или согла-

сованные действия федеральных органов исполнительной власти, орга-

нов государственной власти субъектов Российской Федерации, органов 

местного самоуправления, иных наделенных функциями или правами 

указанных органов власти органов или организаций в форме: 

- введения ограничений при регистрации хоз.субъектов; препятствия 

в осуществлении деятельности; 

- введения ограничений на свободное перемещение товаров; 

- дачи указаний хоз.субъектам об очередности поставок; 

- ограничения для приобретателей товара количества поставщиков; 

- совмещения функций органов власти и хозяйствующего субъекта; 

- установления или поддержания цен; 

- раздела товарного рынка по территориальному принципу; 

- создания препятствий к доступу на рынок отдельным хозяйствую-

щим субъектам. 

Субъекты конкурентного законодательства. Главными «дейст-

вующими лицами» в конкурентных отношениях являются конкуренты, 

которыми признаются лишь хозяйствующие субъекты: российские и ино-

странные коммерческие организации и их объединения (союзы или ассо-

циации, некоторые некоммерческие организации, а также индивидуаль-

ные предприниматели). Основным параметром отнесения указанных лиц 

к субъектам конкуренции является их предпринимательская деятель-

ность. 

Коммерческие организации и индивидуальные предприниматели 

составляют главную группу конкурирующих субъектов, так как основ-

ной целью их деятельности является получение прибыли. Некоммерче-

ским организациям, т.е. не имеющим извлечение прибыли в качестве 

основной цели своей деятельности и не распределяющим прибыль меж-

ду участниками, закон разрешает конкурентные действия лишь при 

осуществлении ими предпринимательства. Некоммерческие организа-

ции могут заниматься предпринимательской деятельностью постольку, 

поскольку это служит достижению целей, ради которых они созданы.  

Вторая группа участников не имеет права на конкурентные дейст-

вия. К ним относятся, например, отдельные физические лица, не зареги-

стрированные в качестве индивидуальных предпринимателей. Из числа 

некоммерческих организаций таковыми являются сельскохозяйствен-

ные потребительские кооперативы.  
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Потребители, а также покупатели (заказчики), являющиеся хозяй-

ствующими субъектами, выступают в качестве третьей стороны в кон-

курентной борьбе на рынке. Ведь цель состязания между конкурентами 

может быть достигнута в том случае, если результаты их хозяйственной 

деятельности (товары, работы, услуги) будут оценены и приобретены 

другими лицами. 

Разумеется, важнейшим фактором маркетинговой макросреды и 

субъектом конкурентных отношений является государство в лице ис-

полнительной, законодательной и судебной власти.  

Доминирующее положение хозяйствующего субъекта на рынке. 
Ст. 10 Закона «О защите конкуренции» запрещает злоупотребление сво-

им доминирующим положением хозяйствующему субъекту, однако, для 

того чтобы воспользоваться данной статьей, необходимо определить, яв-

ляется ли положение хозяйствующего субъекта доминирующим.  

Ст. 5 Закона «О защите конкуренции» признает доминирующим по-

ложением положение хозяйствующего субъекта или нескольких хозяйст-

вующих субъектов на рынке определенного товара, дающее такому хо-

зяйствующему субъекту возможность оказывать решающее влияние на 

общие условия обращения товара на соответствующем товарном рынке, и 

(или) устранять с этого товарного рынка других хозяйствующих субъек-

тов, и (или) затруднять доступ на этот товарный рынок другим хозяйст-

вующим субъектам.  

Доминирующим признается положение хозяйствующего субъекта 

(за исключением финансовой организации): 

1) доля которого на рынке определенного товара превышает пять-

десят процентов, если только при рассмотрении дела не будет установ-

лено, что, несмотря на превышение указанной величины, положение хо-

зяйствующего субъекта на товарном рынке не является доминирующим; 

2) доля которого на рынке определенного товара составляет менее 

чем пятьдесят процентов, если доминирующее положение будет дока-

зано антимонопольным органом исходя из доли хоз. субъекта на рынке, 

относительного размера долей конкурентов, выхода на рынок новых кон-

курентов и т.д.  

Не может быть признано доминирующим положение хозяйствую-

щего субъекта (за исключением финансовой организации), доля которого 

на рынке определенного товара не превышает тридцать пять процентов, 

за исключением следующих указанных случаев: 

Доминирующим признается положение каждого хозяйствующего 

субъекта из нескольких хозяйствующих субъектов (за исключением фи-

нансовой организации), применительно к которому выполняются в сово-

купности следующие условия: 

1) совокупная доля не более чем трех хозяйствующих субъектов, до-

ля каждого из которых больше долей других хозяйствующих субъектов 
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на соответствующем товарном рынке превышает пятьдесят процентов 

или совокупная доля не более чем пяти хозяйствующих субъектов пре-

вышает семьдесят процентов (не применяется, если доля хотя бы одного 

из указанных хозяйствующих субъектов менее чем восемь процентов); 

2) в течение длительного периода (не менее чем одного года) отно-

сительные размеры долей хозяйствующих субъектов неизменны или 

подвержены малозначительным изменениям, а также доступ на соответ-

ствующий товарный рынок новых конкурентов затруднен; 

3) реализуемый товар не может быть заменен другим товаром, рост 

цены товара не обусловливает соответствующее такому росту снижение 

спроса на этот товар, информация о цене, об условиях реализации или 

приобретения этого товара на соответствующем товарном рынке доступ-

на неопределенному кругу лиц. 

Хозяйствующий субъект вправе представлять в антимонопольный 

орган или в суд доказательства того, что положение этого хозяйствующе-

го субъекта на товарном рынке не может быть признано доминирующим. 

Доминирующим признается положение хозяйствующего субъекта – 

субъекта естественной монополии на товарном рынке, находящемся в 

состоянии естественной монополии. 

Определение доминирующего положения осуществляется на ос-

новании приказа ГКАП РФ «Об утверждении порядка проведения ана-

лиза и оценки состояния конкурентной среды на товарных рынках» 

№ 169 от 20.12.1996 г., где предусмотрена строгая последовательность 

действий: 

Этап 1. Определение продуктовых границ рынка. Представляет со-

бой процедуру определения товара (его потребительских свойств), това-

ров-заменителей и формирования товарной группы (группы товаров, 

рынки которых расцениваются как один товарный рынок). В основе оп-

ределения продуктовых границ рынка должно лежать мнение покупате-

лей о взаимозаменяемости товаров, составляющих одну товарную группу.  

Этап 2. Определение состава продавцов и покупателей. Выявляются 

все продавцы, функционирующие на товарном рынке, для которого опре-

делены продуктовые границы.  

Этап 3. Определение географических границ товарного рынка. Гра-

ницы определяются экономическими, технологическими, администра-

тивными барьерами, ограничивающими возможности участия покупате-

лей в приобретении данного товара на рассматриваемой территории. 

Географические границы товарного рынка определяют территорию, 

на которой покупатели из выделенной группы имеют экономическую 

возможность приобрести рассматриваемый товар и не имеют такой воз-

можности за пределами этой территории. 

Этап 4. Определение объема товарных ресурсов рынка и доли хо-

зяйствующего субъекта на рынке. Определяется общий объем реализа-
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ции (поставки) товара в географических границах рынка выделенной 

группе покупателей в стоимостных и (или) натуральных показателях. 

Этап 5. Расчет доли хозяйствующего субъекта определяется как от-

ношение реализованной им на рынке товарной продукции к общему 

объему реализации (поставки) товара. 

Этап 6. Определение количественных показателей структуры то-

варного рынка. 

Количественными показателями, характеризующими структуру то-

варного рынка, являются: 

- численность продавцов, действующих на данном товарном рынке; 

- доли, занимаемые продавцами на данном товарном рынке; 

- показатели рыночной концентрации. 

Коэффициент рыночной концентрации (CR) рассчитывается как про-

центное отношение реализации (поставки) продукции определенным чис-

лом крупнейших продавцов к общему объему реализации (поставки) на 

данном товарном рынке. 

Рекомендуется использовать уровень концентрации трех (CR-3), 

четырех (CR-4), шести (CR-6), восьми (CR-8), десяти (CR-10), двадцати 

пяти (CR-25) крупнейших продавцов. 

Индекс рыночной концентрации Герфиндаля-Гиршмана (ННI) рас-

считывается как сумма квадратов долей, занимаемых на рынке всеми 

действующими на нем продавцами. 

В соответствии с различными значениями коэффициентов концен-

трации и индексов Герфиндаля-Гиршмана выделяются три типа рынка: 

I тип – высококонцентрированные рынки: при 70 % < CR-3 < 100 %; 

2000 < HHI < 10000;  

II тип – умеренно концентрированные рынки: при 45% < CR-3 < 70 %; 

1000 < HHI < 2000;  

III тип – низкоконцентрированные рынки: при CR-3 < 45 %; HHI < 

1000. 

Этап 7. Качественные показатели структуры товарного рынка (барь-

еры входа на рынок): 

- наличие (или отсутствие) барьеров входа на рынок для потенциаль-

ных конкурентов, степень их преодолимости; 

- открытость рынка для межрегиональной и международной торговли. 

Рекомендуется проанализировать следующие барьеры входа на ры-

нок потенциальных конкурентов: экономические и организационные ог-

раничения; административные ограничения; неразвитость рыночной ин-

фраструктуры; влияние вертикального объединения действующих орга-

низаций на рынке; стратегия поведения действующих на рынке хозяйст-

вующих субъектов (наличие вертикальной и горизонтальной интеграций); 

барьеры, связанные с эффектом масштаба; барьеры, основанные на абсо-
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лютном превосходстве в уровне затрат; экологические ограничения; ог-

раничения по спросу; барьеры капитальных затрат или объемы первона-

чальных инвестиций, необходимых для входа на товарный рынок. 

При оценке степени преодолимости барьеров входа на рынок реко-

мендуется использовать критерии: 

- своевременности; 

- вероятности; 

- достаточности входа на рынок новых субъектов. 

Этап 8. Определяется рыночный потенциал хозяйствующего субъ-

екта – его возможность оказывать решающее влияние на общие условия 

обращения товара на соответствующем товарном рынке и (или) затруд-

нять доступ на рынок другим хозяйствующим субъектам. Эта возмож-

ность может быть напрямую не связана с долей хозяйствующего субъ-

екта на товарном рынке. 

Рыночный потенциал хозяйствующего субъекта может быть связан 

с наличием его доминирующего положения на рынке. Однако на от-

дельных товарных рынках возникают ситуации, когда хозяйствующий 

субъект с долей на рынке менее 35% обладает рыночным потенциалом 

по отношению к другим хозяйствующим субъектам на этом же товар-

ном рынке. 

Только после проведения данного исследования можно определить 

является ли положение хозяйствующего субъекта на рынке домини-

рующим.  

Ответственность за нарушение антимонопольного законода-

тельства:  

1. За нарушения антимонопольного законодательства должностные 

лица субъектов, действующих на рынке, а также физические лица, в том 

числе индивидуальные предприниматели, несут гражданско-правовую, 

административную либо уголовную ответственность. 

2. Привлечение к ответственности не освобождает от обязанности 

устранить нарушение.  

3. Доход, полученный в результате нарушения антимонопольного за-

конодательства хозяйствующим субъектом, в случае неисполнения соот-

ветствующего предписания подлежит взысканию в федеральный бюджет. 

4. Убытки, причиненные физическому или юридическому лицу в ре-

зультате незаконных действий, подлежат возмещению. 

Хозяйствующий субъект, права которого нарушены, имеет право об-

ратиться либо в судебные органы, либо в антимонопольный орган. В РФ 

функции антимонопольного органа выполняет Федеральная антимоно-

польная служба и ее территориальные управления.  

В полномочия антимонопольной службы входят: 

- возбуждение и рассмотрение дел о нарушении антимонопольного 

законодательства;  
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- выдача хозяйствующим субъектам обязательного для исполнения 
предписания (о прекращении злоупотребления доминирующим поло-
жением, о прекращении недобросовестной конкуренции; об устранении 
последствий нарушения антимонопольного законодательства, о заклю-
чении договора в случае необоснованного отказа и т.д.); 

- привлечение к ответственности за нарушение антимонопольного за-

конодательства участников рынка (в т. ч. органы исполнительной власти); 

- участие в рассмотрении судом или арбитражным судом дел, связан-

ных с применением или нарушением антимонопольного законодательства.  

Правовое регулирование в области естественных монополий 
осуществляется на основании Федерального закона № 147-ФЗ «О естест-

венных монополиях» (с изм. на 26 марта 2003 г.). 

Настоящий Федеральный закон распространяется на отношения, ко-

торые возникают на товарных рынках Российской Федерации и в которых 

участвуют субъекты естественных монополий, потребители, федеральные 

органы исполнительной власти, органы исполнительной власти субъектов 

Российской Федерации и органы местного самоуправления. 

Естественная монополия – состояние товарного рынка, при кото-

ром удовлетворение спроса на этом рынке эффективнее в отсутствие кон-

куренции в силу технологических особенностей производства (в связи с 

существенным понижением издержек производства на единицу товара по 

мере увеличения объема производства), а товары, производимые субъек-

тами естественной монополии, не могут быть заменены в потреблении 

другими товарами, в связи с чем спрос на данном товарном рынке на то-

вары, производимые субъектами естественных монополий, в меньшей 

степени зависит от изменения цены на этот товар, чем спрос на другие 

виды товаров. 

Субъект естественной монополии – хозяйствующий субъект (юри-

дическое лицо), занятый производством (реализацией) товаров в условиях 

естественной монополии. 

Настоящим законом регулируется деятельность субъектов естествен-

ных монополий в следующих сферах: 

- транспортировка нефти и нефтепродуктов по магистральным тру-

бопроводам; 

- транспортировка газа по трубопроводам; 

- железнодорожные перевозки; 

- услуги транспортных терминалов, портов, аэропортов; 

- услуги общедоступной электрической и почтовой связи; 

- услуги по передаче электрической энергии; 

- услуги по оперативно-диспетчерскому управлению в электро-

энергетике; 

- услуги по передаче тепловой энергии. 



 54 

Список является закрытым, на другие сферы деятельности действие 
закона не распространяется. 

Для отнесения предприятия к субъектам естественных монополий не 
требуется доказательств доминирующего положения субъекта. Сам факт 
оказания услуг предприятием из включенных в список является основа-
нием для отнесения предприятия к субъектам естественных монополий. 

Априори у субъекта естественной монополии не существует конку-
рентов, поэтому его деятельность не может быть ограничена состязатель-
ностью хозяйствующих субъектов. В связи с этим государственная поли-
тика в области естественных монополий занимает регулирующую жест-
кую позицию и в области ценообразования, и в области товарной полити-
ки. На государственные службы наложены  следующие полномочия по 

регулированию естественных монополий: 

- ценовое регулирование, осуществляемое посредством определения 
(установления) цен или их предельного уровня; 

- определение потребителей, подлежащих обязательному обслужива-
нию и (или) установление минимума их обязательного обеспечения, с уче-
том необходимости защиты прав и законных интересов граждан, обеспече-
ния безопасности государства, охраны природы и культурных ценностей. 

Вопросы для самоконтроля 

1. Назовите основные нормативные акты, регулирующие рынок в об-
ласти конкурентных отношений. 

2. Перечислите формы недобросовестной конкуренции.  
3. Укажите основные виды монополистической деятельности? 
4. Что такое «горизонтальное» и «вертикальное» объединение хозяй-

ствующих субъектов? Являются ли данные объединения допустимыми с 
точки зрения антимонопольного законодательства? 

5. Кто является субъектом конкурентного законодательства? Какую 
роль играют органы исполнительной власти в процессе развития конку-
ренции?  

6. Что такое продуктовые и географические границы рынка? 
7. Что такое доминирующее положение хозяйствующего субъекта на 

рынке? Перечислите основные этапы доказательства наличия домини-
рующего положения. 

8. К какому предприятию на рынке применяется термин «монополия»? 
Что такое «естественная монополия»?  

9. Укажите сферы деятельности, отнесенные к естественным монопо-
лиям.  

10. При применении норм антимонопольного законодательства необ-
ходимо ли доказательство доминирующего положения для предприятий, 
отнесенных к «естественным монополиям»? 

11. Перечислите виды ответственности за нарушение конкурентного 
законодательства. 
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ТЕМА 7. ПРАВОВОЕ РЕГУЛИРОВАНИЕ 
МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ 

7.1. Законодательство РФ «О рекламе». 
7.2. Основные понятия, требования к рекламе, права, обязанности и 

ответственность участников рынка.  
7.3. Нормативно-правовые требования к рекламе.  
7.4. Государственный контроль в области рекламы.  
7.5. Ответственность за нарушение закона о рекламе.  
7.6. Международные правила в области маркетинговых коммуни-

каций. 

Законодательство РФ о рекламе. На рекламную деятельность РФ 

распространяются как общие правила, сформулированные в конститу-

ции РФ, ГК РФ, так и специальные нормы, определенные в Законе «О 

рекламе» №108-ФЗ, в Законах «О конкуренции и ограничении монопо-

листической деятельности», «О защите прав потребителей». Кроме того, 

отношения, возникающие в процессе производства, распространения и 

размещения рекламы, могут регулироваться принятыми в соответствии 

с Законом «О рекламе», иными федеральными законами, нормативными 

правовыми актами Президента РФ, нормативными правовыми актами 

Правительства РФ.  

Для маркетолога не менее интересен аспект правового обеспече-

ния PR-кампаний. Данный вид маркетинговых коммуникаций работает 

в том же правовом поле, что и реклама. Основная цель PR-мероприятий – 

создание деловой репутации. Данный вопрос регулируется ст. 150 ГК 

РФ, которая определяет деловую репутацию как неимущественное пра-

во юридического лица и составляющую неотъемлемую часть его право-

способности. В свою очередь, ст. 152 ГК РФ устанавливает за хозяйст-

вующим субъектом право на защиту деловой репутации.  

Основные понятия и требования к рекламе. Реклама – инфор-

мация, распространенная любым способом, в любой форме и с исполь-

зованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и 

направленная на привлечение внимания к объекту рекламирования, 

формирование или поддержание интереса к нему и его продвижение на 

рынке. 

Объект рекламирования – товар, средство его индивидуализации, 

изготовитель или продавец товара, результаты интеллектуальной дея-

тельности либо мероприятие (в том числе спортивное соревнование, кон-

церт), на привлечение внимания к которым направлена реклама. 

Однако следует отметить, что Закон «О рекламе» не распространя-

ется на: 

1) политическую рекламу; 

2) информацию, раскрытие или распространение которой является 

обязательным в соответствии с федеральным законом; 
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3) справочно-информационные и аналитические материалы (обзоры, 
результаты научных исследований и испытаний), не имеющие в качестве 
основной цели продвижение товара на рынке и не являющиеся социаль-
ной рекламой; 

4) сообщения органов государственной власти, иных государственных 
органов, если такие сообщения содержат сведения рекламного характера и 
не являются социальной рекламой; 

5) вывески и указатели, не содержащие сведений рекламного характера; 
6) объявления физических лиц или юридических лиц, не связанные с 

осуществлением предпринимательской деятельности; 
7) информацию о товаре, его изготовителе, об импортере или экспор-

тере, размещенную на товаре или его упаковке; 
8) упоминания о товаре, средствах его индивидуализации, об изгото-

вителе или о продавце товара, которые органично интегрированы в произ-
ведения науки, литературы или искусства и сами по себе не являются све-
дениями рекламного характера. 

Законом запрещена  ненадлежащая реклама, т.е. реклама, не соответ-
ствующая требованиям законодательства Российской Федерации.  

На рисунке 7.1 отмечены основные требования, предъявляемые зако-
нодателем к рекламе.  

 
Требования, предъявляемые к рекламе 

Общие требования 

(требования к любому виду 

рекламы) 

Специальные требования 

(требования, к определен-

ным видам рекламы) 

- распознаваемость рекламы; 

- распространение рекламы на 

русском языке; 

- запрет на рекламу товаров, 

запрещенных для производст-

ва и реализации; 

- достоверность рекламы; 

- добросовестность рекламы; 

- этичность рекламы; 

- запрет на рекламу, оказыва-

ющую скрытое воздействие; 

- запрет на рекламу, побуждаю-

щую к насилию, жестокости, 

совершению противоправных 

действий; 

- запрещается использование 

бранных слов и оскорбитель-

ных образов и др. 

(ст. 5. Закона «О рекламе») 

Такие требования устанавли-

вают ограничения по объему 

рекламной продукции, време-

ни, способу ее распростране-

ния, внешнему виду, а также 

требования к содержанию рек-

ламы: 

- обращенной к несовершен-

нолетним (ст. 6 Закона); 

- рекламы в СМИ, наружной 

рекламы (ст. 14–19 Закона); 

- рекламы алкогольной про-

дукции (ст. 21 Закона); 

- рекламы пива (ст. 22); 

- рекламы табачных изделий 

(ст. 23); 

- рекламы лекарственных сре-

дств (ст. 24); 

- прочие ограничения в т.ч. 

рекламы финансовых услуг 

(ст. 25–30 Закона) 

 

Рис. 7.1. Требования, предъявляемые к рекламе 
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В качестве общих требований к рекламе законодателем выдвигают-

ся следующие:  

Реклама должна быть добросовестной и достоверной. Недобросо-

вестная и недостоверная реклама не допускается. 

Недобросовестной признается реклама, которая:  

- содержит некорректные сравнения рекламируемого товара с дру-

гими товарами; 

- порочит честь, достоинство или деловую репутацию лица, в том 

числе конкурента;  
- представляет собой рекламу товара, реклама которого запрещена 

данным способом, в данное время или в данном месте; 

- является актом недобросовестной конкуренции в соответствии с 

антимонопольным законодательством. 

Недостоверной признается реклама, которая содержит не соответ-

ствующие действительности сведения: 

- о преимуществах рекламируемого товара перед другими товарами; 

- о любых характеристиках товара; 

- о стоимости или цене товара, порядке его оплаты, размере скидок, 

тарифов и других условиях приобретения товара; 

- об условиях доставки, обмена, ремонта и обслуживания товара и т.д. 

Реклама не должна: 

1) побуждать к совершению противоправных действий; 

2) призывать к насилию и жестокости; 

3) иметь сходство с дорожными знаками или иным образом угрожать 

безопасности движения транспорта; 

4) формировать негативное отношение к лицам, не пользующимся 

рекламируемыми товарами, или осуждать таких лиц. 

В рекламе не допускаются: 

1) использование иностранных слов и выражений, которые могут 

привести к искажению смысла информации; 

2) указание на то, что объект рекламирования одобряется органами 

государственной власти или органами местного самоуправления либо 

их должностными лицами; 

3) демонстрация процессов курения и потребления алкогольной 

продукции, а также пива и напитков, изготавливаемых на его основе; 

4) использование образов медицинских и фармацевтических работ-

ников (за исключением такого использования в рекламе, потребителями 

которой являются исключительно медицинские и фармацевтические 

работники); 

5) указание на лечебные свойства, то есть положительное влияние на 

течение болезни, объекта рекламирования, за исключением такого указа-

ния в рекламе лекарственных средств, медицинских услуг; 
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6) использование бранных слов, непристойных и оскорбительных 

образов, сравнений и выражений, в том числе в отношении пола, расы, 

национальности, профессии, социальной категории, возраста, языка чело-

века и гражданина, официальных государственных символов (флагов, 

гербов, гимнов), религиозных символов, объектов культурного наследия 

(памятников истории и культуры); 

7) не допускается реклама, в которой отсутствует часть существен-

ной информации о рекламируемом товаре, об условиях его приобретения 

или использования, если при этом искажается смысл информации и вво-

дятся в заблуждение потребители рекламы;  
8) не допускаются использование в радио-, теле-, видео-, аудио- и ки-

нопродукции или в другой продукции и распространение скрытой рек-

ламы, то есть рекламы, которая оказывает не осознаваемое потребителя-

ми рекламы воздействие на их сознание, в том числе такое воздействие 

путем использования специальных видеовставок (двойной звукозаписи) и 

иными способами. 

Эти основные требования должны соблюдаться в обязательном по-

рядке, при любой рекламе, в т.ч. и социальной.  

Из частных требований к рекламе в данном пособии приводятся 

только требования ст. 6 «Защита несовершеннолетних в рекламе» и 

ст. 23 «Реклама табака, табачных изделий и курительных принадлеж-

ностей». 

Защита несовершеннолетних в рекламе. В целях защиты несо-

вершеннолетних от злоупотреблений их доверием и недостатком опыта 

в рекламе не допускаются: 

1) дискредитация родителей и воспитателей, подрыв доверия к ним 

у несовершеннолетних; 

2) побуждение несовершеннолетних к тому, чтобы они убедили ро-

дителей или других лиц приобрести рекламируемый товар; 

3) создание у несовершеннолетних искаженного представления о 

доступности товара для семьи с любым уровнем достатка; 

4) создание у несовершеннолетних впечатления о том, что облада-

ние рекламируемым товаром ставит их в предпочтительное положение 

перед их сверстниками; 

5) формирование комплекса неполноценности у несовершеннолет-

них, не обладающих рекламируемым товаром; 

6) показ несовершеннолетних в опасных ситуациях; 

7) преуменьшение уровня необходимых для использования рекла-

мируемого товара навыков у несовершеннолетних той возрастной груп-

пы, для которой этот товар предназначен; 

8) формирование у несовершеннолетних комплекса неполноценно-

сти, связанного с их внешней непривлекательностью. 
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Особенности рекламы табака и табачных изделий. Реклама таба-

ка, табачных изделий и курительных принадлежностей, в том числе тру-

бок, кальянов, сигаретной бумаги, зажигалок и других подобных товаров, 

не должна: 

1) содержать утверждение о том, что курение имеет важное значение 

для достижения общественного признания, профессионального, спортив-

ного или личного успеха либо способствует улучшению физического или 

эмоционального состояния; 

2) осуждать воздержание от курения; 

3) обращаться к несовершеннолетним; 

4) использовать образы несовершеннолетних. 

Реклама табака не должна размещаться в теле- и радиопрограммах, 

при кино- и видеообслуживании; в предназначенных для несовершенно-

летних печатных изданиях, аудио- и видеопродукции; на первой и по-

следней полосах газет, а также на первой и последней страницах и об-

ложках журналов. 

Реклама табака не может размещаться с использованием техниче-

ских средств стабильного территориального размещения (рекламных 

конструкций), монтируемых и располагаемых на крышах, внешних сте-

нах и иных конструктивных элементах зданий, строений, сооружений или 

вне их; на всех видах транспортных средств общего пользования; в дет-

ских, образовательных, медицинских, санаторно-курортных, оздорови-

тельных, военных организациях, театрах, цирках, музеях, домах и двор-

цах культуры, концертных и выставочных залах, библиотеках, лекториях, 

планетариях в физкультурно-оздоровительных, спортивных сооружениях 

и на расстоянии ближе чем сто метров от таких сооружений. 

Реклама табака и табачных изделий в каждом случае должна сопро-

вождаться предупреждением о вреде курения, причем такому предупреж-

дению должно быть отведено не менее чем десять процентов рекламной 

площади (рекламного пространства). 

Проведение рекламных акций, сопровождающихся раздачей образ-

цов табачных изделий, в организациях или местах, в которых не допуска-

ется розничная продажа таких изделий или их определенных видов, за-

прещается.  

При проведении рекламных акций, сопровождающихся раздачей об-

разцов табака, табачных изделий и курительных принадлежностей, запре-

щается привлекать несовершеннолетних к участию в их раздаче, а также 

предлагать им такие образцы. 

Субъектами рекламных отношений являются потребители рек-

ламы, рекламодатели, рекламопроизводители, рекламораспространители 

и контролирующие рекламу органы исполнительной власти (рис. 7.2). 

Рекламодатель – изготовитель или продавец товара либо иное ли-

цо, определившее объект рекламирования и (или) содержание рекламы. 
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Рекламопроизводитель – лицо, осуществляющее полностью или час-

тично приведение информации в готовую для распространения в виде рек-

ламы форму. 

Рекламораспространитель – лицо, осуществляющее распростране-

ние рекламы любым способом, в любой форме и с использованием лю-

бых средств. 

Потребители рекламы – лица, на привлечение внимания которых 

к объекту рекламирования направлена реклама. 

Контролирующие органы также являются субъектами рекламных 

отношений. В Законе «О рекламе» упомянут только один государствен-

ный орган по контролю в сфере рекламы – федеральный антимонополь-

ный орган и его территориальные органы (ст. 26). Его функции будут 

раскрыты чуть позже. В то же время нормативные акты, принятые после 

издания Закона «О рекламе», наделяют этими полномочиями и другие 

органы исполнительной власти. Однако такие полномочия касаются лишь 

рекламы определенных товаров или рекламы, размещаемой в определен-

ных местах, к примеру: 

Контроль за соблюдением норм, регламентирующих рекламу цен-

ных бумаг, возложен Федеральным законом «О защите прав и законных 

интересов инвесторов на рынке ценных бумаг» на федеральный орган 

исполнительной власти по рынку ценных бумаг (ФКЦБ России).  

Положением о порядке использования земель федерального желез-

нодорожного транспорта в пределах полосы отвода железных дорог пре-

дусмотрено, что администрация железных дорог в пределах своей компе-

тенции проверяет состояние рекламы, размещаемой в полосе отвода. 

Контроль за размещением наружной рекламы на транспортных сред-

ствах возложен на подразделения ГИБДД.  

Государственный контроль в области рекламы осуществляют также 

органы прокуратуры на основании Федерального закона «О прокуратуре 

Российской Федерации» (в ред. Федерального закона от 17 ноября 1995 г. 

№ 168-ФЗ). 

В субъектах Российской Федерации и при муниципальных образова-

ниях также создаются и функционируют специальные органы, в компе-

тенцию которых входит управление рекламной деятельностью. Так, в 

Москве создано Управление Правительства Москвы по делам наружной 

рекламы, информации и оформления. В Приморском крае регулируют 

вопросы размещения рекламы  на территории муниципальных образова-

ний специальные комитеты и управления, созданные при муниципальных 

органах управления. Так, в г. Владивостоке создано при администрации 

города Управление регулирования рекламной деятельности администра-

ции г. Владивостока. 
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Субъекты рекламных отношений 

Государственные органы, осу-

ществляющие контроль за соб-

людением законодательства о 

рекламе 

Федеральные 

Органы исполнительной власти 

субъектов РФ и муниципалитетов 

(осуществление функции контро-

ля за размещением рекламы, в т.ч. 

наружной) 

Федеральная 

антимонополь

ная служба РФ 

и ее террито-

риальные под-

разделения 

Иные феде-

ральные ор-

ганы испол-

нит. власти, 

например 

ГИБДД 

Рекламодатель – изготови-

тель или продавец товара 

или иное лицо, определив-

шее объект рекламы и (или) 

содержание рекламы 

Рекламораспространитель – 

лицо, осуществляющее рас-

пространение рекламы в лю-

бой форме и любыми сре-

дствами 

Рекламопроизводитель – ли-

цо, осуществляющее полно-

стью или частично приве-

дение информации в гото-

вую для распространения 

рекламы форму 

Потребители рекламы – ли-

ца, на привлечение внима-

ния которых к объекту рек-

ламирования направлена рек-

лама 

Саморегулируемые организа-

ции – объединения, создан-

ные в форме союза, ассоци-

ации или некоммерческого 

партнерства 

 

Рис. 7.2. Cубъекты рекламных отношений 

Государственный контроль в области рекламы. На территории 

РФ контроль за выполнением Закона «О рекламе» выполняет Федераль-

ный антимонопольный орган (его территориальные органы): 

- предупреждает и пресекает факты ненадлежащей рекламы, допу-

щенные юридическими и физическими лицами; 
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- направляет рекламодателям, рекламопроизводителям и рекламо-

распространителям предписания о прекращении нарушения законода-

тельства Российской Федерации о рекламе, а также решения об осущест-

влении контррекламы; 

- направляет материалы о нарушениях в органы, выдавшие лицензию, 

для решения вопроса о приостановлении или о досрочном аннулировании 

лицензии на осуществление соответствующего вида деятельности; 

- направляет в органы прокуратуры, другие правоохранительные орга-

ны по подведомственности материалы для решения вопроса о возбуждении 

уголовного дела по признакам преступлений в области рекламы. 

Права органов саморегулирования в области рекламы. Органы 

саморегулирования в области рекламы – общественные организации 

(объединения), ассоциации и союзы юридических лиц: 

- привлекаются к участию в разработке требований к рекламе, в 

том числе проектов законов и иных нормативных правовых актов; 

- проводят независимую экспертизу рекламы на предмет установ-

ления ее соответствия требованиям законодательства Российской Феде-

рации о рекламе и направляют соответствующие рекомендации рекла-

модателям, рекламопроизводителям и рекламораспространителям; 

- привлекаются федеральным антимонопольным органом (его тер-

риториальными органами) при осуществлении им контроля за соблюде-

нием законодательства Российской Федерации о рекламе; 

- направляют в органы прокуратуры материалы и обращаются в фе-

деральные органы исполнительной власти в связи с нарушением законо-

дательства Российской Федерации о рекламе; 

- предъявляют в установленном порядке иски в суд, арбитражный 

суд в интересах потребителей рекламы, в том числе неопределенного 

круга потребителей рекламы, в случае нарушения их прав, предусмотрен-

ных законодательством Российской Федерации о рекламе. 

Ответственность за нарушение законодательства о рекламе. 

Нарушение физическими или юридическими лицами законодательства 

Российской Федерации о рекламе влечет за собой ответственность в 

соответствии с гражданским законодательством. 

Ответственность за ненадлежащую рекламу может быть возложена 

на рекламодателя, рекламопроизводителя и рекламораспространи-

теля (рис. 7.3). Лица, права и интересы которых нарушены в результате 

распространения ненадлежащей рекламы, вправе обращаться в установ-

ленном порядке в суд или арбитражный суд, в том числе с исками о воз-

мещении убытков, включая упущенную выгоду, о возмещении вреда, 

причиненного здоровью физических лиц и (или) имуществу физических 

или юридических лиц, о компенсации морального вреда, о публичном 

опровержении недостоверной рекламы (контррекламе). 
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Субъекты, подлежащие ответственности 

Рекламодатель несет ответст-

венность за нарушения, отно-

сящиеся к содержанию рекламы 

(например, за недостоверную 

рекламу) 

Рекламораспространитель не-

сет ответственность за нару-

шения, касающиеся места, вре-

мени и средств размещения 

рекламы 

Рекламопроизводитель несет ответственность за нарушения, отно-

сящиеся к оформлению, производству и подготовке рекламы 

 

Рис. 7.3. Субъекты, подлежащие ответственности  

за нарушение законодательства о рекламе 

В случае установления антимонопольным органом факта распро-

странения недостоверной рекламы и выдачи соответствующего предпи-

сания антимонопольный орган вправе обратиться в установленном по-

рядке в суд или арбитражный суд с иском к рекламодателю о публичном 

опровержении недостоверной рекламы (контррекламе) за счет рекламода-

теля. При этом суд или арбитражный суд определяет форму, место и сро-

ки размещения такого опровержения. 

Суммы штрафов за нарушение законодательства Российской Феде-

рации о рекламе и неисполнение предписаний антимонопольного орга-

на зачисляются в бюджеты бюджетной системы Российской Федерации 

в следующем порядке: 

1) в федеральный бюджет – 40%; 

2) в бюджет субъекта Российской Федерации, на территории которо-

го зарегистрированы юридическое лицо или индивидуальный предпри-

ниматель, допустившие нарушение законодательства Российской Феде-

рации о рекламе, – 60%. 

Уплата штрафа не освобождает от исполнения предписания о пре-

кращении нарушения законодательства Российской Федерации о рекламе. 

Международные правила в области маркетинговых коммуника-

ций. Маркетинговые коммуникации регулируются нормативно-право-

выми актами на международном уровне. Так, Международная торговая 
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палата (МТП) приняла и постоянно дорабатывает ряд документов, оп-

ределяющих различные аспекты маркетинговой деятельности:  

Международный кодекс маркетинговых исследований. 
Международный кодекс продвижения товара. 
Международный кодекс прямой почтовой посылки. 
Международный кодекс рекламной практики. 
Международный кодекс практики непосредственных продаж. 
Кодексы описывают основные принципы построения маркетинговых 

коммуникаций, но их не следует относить к системе законодательства 
(кодексы носят рекомендательный характер). Его основная роль – это 
самодисциплина участников рынка, а также они могут использоваться 
при вынесении судебных решений в качестве справочного материала. В 
международной практике существуют различные способы воздействия на 
нарушителей цивилизованных методов маркетинговых коммуникаций: 
предоставление полной информации о продукции; подтверждение сде-
ланных заявлений; предписания о прекращении нечестной практики мар-
кетинговых коммуникаций; исправительная реклама; штрафы.  

Кроме того, в законе о рекламе предусмотрено, что если междуна-
родным договором Российской Федерации установлены иные правила о 
рекламе, чем те, которые предусмотрены Федеральным законом «О рек-
ламе», то применяются правила международного договора. 

Вопросы для самоконтроля 

1. Дайте понятие «рекламы». Какая информация не является рекла-
мой? 

2. Дайте понятие «ненадлежащей», «недостоверной» и «недобросо-
вестной» рекламы.  

3. Укажите основные виды требований, предъявляемых к рекламе. 
Перечислите общие требования к рекламе. 

4. Перечислите виды продукции, реклама которых ограничена за-
конодательными актами. Какие именно ограничения накладывает зако-
нодатель? Каковы причины данных ограничений. 

5. Какие ограничения наложены рекламодателем на рекламу табач-
ных изделий? 

6. Кто такие «потребители рекламы»? Каким образом защищаются 
права несовершеннолетних потребителей рекламы? 

7. Последствия размещения ненадлежащей рекламы. 
8. Кто несет ответственность за размещение ненадлежащей рекламы? 
9. Какой орган исполнительной власти осуществляет контроль за 

соблюдением законодательства о рекламе на территории РФ? Перечис-
лите его основные функции. 

10. Каковы основные требования к рекламе Международного ко-
декса рекламной практики? В чем сходство и различие с требованиями к 
рекламе на территории РФ? 
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ТЕМА 8. ПРАВОВОЕ РЕГУЛИРОВАНИЕ ТОВАРНОЙ 
ПОЛИТИКИ И ТОВАРОДВИЖЕНИЯ 

8.1. Упаковка товара в маркетинговом и правовом аспектах. 

8.2. Понятие и правовое обеспечение сертификации продукции.  

8.3. Понятие и правовое обеспечение процесса лицензирования.  

8.4. Правовые аспекты позиционирования и товарного ассортимента 

и товародвижения. 

Упаковка товара в маркетинговом и правовом аспектах. Упа-

ковка является составной частью товарной политики, которая включает 

разработку и производство тары (вместилища или оболочки для товара), 

этикеток и вкладышей. Законодательством о стандартизации упаковка 

определяется как средство или комплекс средств, обеспечивающих за-

щиту товара и окружающей среды от повреждения и потерь и облег-

чающих процесс обращения товаров. Тара рассматривается как элемент 

упаковки, изделие для размещения товара. Сама тара, как и упаковочные 

материалы, могут быть предметом купли-продажи.  

Каждый элемент упаковки выполняет определенные функции.  

Тара может быть: 

1) внутренней (непосредственное вместилище товара); 

2) внешней (защита внутренней упаковки); 

3) транспортной (вместилище с определенным количеством внеш-

них или внутренних упаковок товара). 

Этикетки (ярлыки) можно дифференцировать на следующие виды: 

1) идентифицирующие (отличие одной марки от другой); 

2) сортоопределяющие; 

3) описательные (кто, где и когда произвел продукцию, правила поль-

зования и техники безопасности и т.п.); 

4) пропагандистские (графическое исполнение и др.). Этикеткам во 

многом свойственно решение рекламно-пропагандистских задач, поэтому 

они требуют систематического обновления. 

Вкладыши представляют собой детальные инструкции по пользова-

нию товарами, брошюры с рецептами, купоны, призы и т.д.  

Естественно, содержание информации на этикетках и вкладышах не 

может быть связано с обманом и дезинформацией потребителя. 

В современном российском законодательстве вопросы тары и 

упаковки регулируются ст. 481 и 482 ГК РФ. Так, ст. 481 устанавливает 

обязанность продавца передать покупателю товар в таре и (или) упаковке 

независимо от того, включены ли сторонами соответствующие условия в 

договор. Изъятие составляют товары, характер которых не требует зата-

ривания и (или) упаковки. Передача товара без тары и упаковки может 

быть предусмотрена договором или вытекать из существа обязательства. 
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В случае передачи товаров без тары или упаковки либо в ненадле-

жащей таре наступают последствия, установленные ст. 482 ГК РФ, если 

договором не обусловлено иное. Ненадлежащей признается тара (упа-

ковка), не соответствующая условиям договора или обязательным тре-

бованиям государственных стандартов, а также не обеспечивающая со-

хранность товара при обычных условиях хранения и транспортировки. 

В случае передачи товаров без тары или упаковки покупатель вправе 

потребовать от продавца затарить или упаковать товар, в случае ненад-

лежащей тары (упаковки) – заменить ее.  

Согласно п. 2 ст. 482 ГК РФ нарушения требований к таре и упа-

ковке могут вызвать те же последствия, что и при передаче товара не-

надлежащего качества, перечисленные в ст. 475 ГК РФ.  

Другими словами, при обнаружении недостатков в упаковке потре-

битель имеет право: 

- соразмерно уменьшить покупную цену; 

- безвозмездно устранять недостатки в разумный срок; 

- возмещать свои расходы на устранение недостатков. 

В случае, если повреждение или недостаточность упаковки привели 

к существенному снижению уровня качества (недостаток неустраним или 

требует больших затрат), то покупатель вправе отказаться от товара и 

потребовать возврат уплаченных сумм либо потребовать замены товара. 

Следует отметить, что вопросы тары и упаковки регулируются, по-

мимо ГК, Правилами продажи отдельных видов товаров (утв. постанов-

лением Правительства РФ от 19 января 1998 г. № 55), где вопросы обес-

печения упаковки рассматриваются с учетом специфики видов товара (во-

просы наличия упаковки, правила проверки ее целостности, возможности 

продавца изменить упаковку (например, продажа пестицидов и агрохими-

катов допускается только у изготовителя), а также применение дополни-

тельной упаковки за дополнительную плату или безвозмездно). 

Понятие и правовое обеспечение сертификации продукции. Сер-

тификация представляет собой специальную процедуру подтверждения 

соответствия продукции (работ, услуг) установленным требованиям. Такая 

процедура проводится независимой от изготовителя и потребителя орга-

низацией, которая удостоверяет в письменной форме, что соответствую-

щая продукция, а также процессы, системы качества и другие объекты 

отвечают установленным требованиям. Таким образом, сертификация яв-

ляется методом объективного контроля качества продукции. Она облегча-

ет экспорт и импорт продукции, помогает покупателям в выборе товара и 

служит определенной гарантией его доброкачественности. 

Правоположения, регулирующие вопросы сертификации в России, 

сконцентрированы в Законе РФ от 10 июня 1993 г. № 5151-1 «О сертифи-

кации продукции и услуг», который устанавливает основы обязательной 

и добровольной сертификации. В развитие его положений издаются под-
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законные акты, в том числе постановления Правительства РФ, норматив-

ные акты министерств и ведомств РФ, принимаемые в соответствии с их 

компетенцией. 

Российским Законом о сертификации установлен примат междуна-

родно-правовых актов над внутринациональным законодательством. 

Так, согласно ст. 3 Закона, если международным договором Российской 

Федерации установлены правила иные, чем те, что содержатся в законо-

дательстве Российской Федерации о сертификации, то применяются пра-

вила международного договора. Действительно, Россия является участ-

ником ряда международных систем сертификации продукции, в частно-

сти изделий электронной техники, электротехнических изделий, ручного 

огнестрельного оружия. При их сертификации необходимо прежде всего 

опираться на правила соответствующей системы международной сер-

тификации. 

Сертификация осуществляется в целях: 

 создания условий для деятельности организаций и предприни-

мателей на едином товарном рынке Российской Федерации, а также для 

участия в международном экономическом, научно-техническом со-

трудничестве и международной торговле; 

 содействия потребителям в компетентном выборе продукции; 

 защиты потребителя от недобросовестности изготовителя (про-

давца, исполнителя); 

 контроля безопасности продукции для окружающей среды, жиз-

ни, здоровья и имущества, осуществляемого в соответствии с Правила-

ми проведения сертификации отдельных товаров для защиты граждан 

от опасных внешних воздействий, утвержденными постановлением 

Госстандарта РФ от 28 февраля 2000 г. № 12; 

 подтверждения показателей качества продукции, заявленных из-

готовителем. 

Сертификация может иметь обязательный и добровольный харак-

тер. Обязательная сертификация, кроме всего прочего, является средст-

вом государственного контроля за безопасностью товаров, работ, услуг, 

а добровольная способствует повышению конкурентоспособности про-

дукции. 

Обязательная сертификация проводится для продукции, содер-

жащейся в перечнях, закрепленных в законодательстве о стандартизации. 

Обязательной сертификации подлежат, в частности, товары для личных 

(бытовых) нужд граждан; строительная продукция; выполняемые работы 

и оказываемые услуги населению и др.  

Добровольная сертификация проводится по инициативе заявите-

ля (изготовителя, продавца, исполнителя) в целях подтверждения соот-

ветствия продукции требованиям стандартов, технических условий, ре-

цептур и других документов, определяемых заявителем (рис. 8.1).  
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Виды сертификации 

Обязательная сертификация: про-

изводится в случаях, установленных 

законодательными актами РФ 

Добровольная сертификация: 

проводится по инициативе за-

явителя (изготовителя, продав-

ца, исполнителя) 

Действия сертификата и знака 

соответствия распространяет-

ся на всю территорию РФ 
Знак соответствия – зарегист-

рированный в установлен-ном 

порядке знак, подтверждающий 

соответствие маркированной им 

продукции установленным тре-

бованиям Сертификат соответствия – это 

документ, подтверждающий со-

ответствие сертифицированной 

продукции установленным тре-

бованиям 

Право изготовителя применять 

знак возникает с момента полу-

чения лицензии 

 
Рис. 8.1. Виды сертификации 

Понятие и правовое обеспечение процесса лицензирования. Ли-

цензия – специальное разрешение на осуществление конкретного вида 
деятельности при обязательном соблюдении лицензионных требований 
и условий, выданное лицензирующим органом юридическому лицу или 
индивидуальному предпринимателю.  

Лицензирование – мероприятия, связанные с предоставлением ли-
цензий, переоформлением документов, приостановлением действия ли-
цензий, возобновлением или прекращением действия лицензий, анну-
лированием лицензий и др.  

Лицензия, по сути, означает разрешение от лица государства оказы-
вать те или иные виды услуг, это своего рода гарантия для потребителя, 
что хозяйствующий субъект обладает необходимой компетенцией для 
оказания услуг, безопасных для жизни, здоровья и сохранности имущест-
ва граждан. Основным нормативным актом, регулирующим процесс ли-
цензирования, является Закон РФ «О лицензировании отдельных видов 
деятельности» от № 128-ФЗ от 8.09.2001 г.  

Для каждого вида деятельности законодательством выдвигаются 
свои лицензионные требования и условия, но процедура лицензирова-
ния для всех субъектов рынка одинакова. Лицензионные требования и 

условия – совокупность установленных положениями о лицензирова-
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нии конкретных видов деятельности требований и условий, выполнение 
которых лицензиатом обязательно при осуществлении лицензируемого 
вида деятельности. 

Основными принципами осуществления лицензирования являются: 
- обеспечение единства экономического пространства на территории 

Российской Федерации; 
- установление единого перечня лицензируемых видов деятельности; 
- установление единого порядка лицензирования на территории Рос-

сийской Федерации; 
- установление лицензионных требований и условий положениями о 

лицензировании конкретных видов деятельности; 
- гласность и открытость лицензирования; 
- соблюдение законности при осуществлении лицензирования. 
К лицензируемым видам деятельности относятся виды деятельно-

сти, осуществление которых может повлечь за собой нанесение ущерба 
правам, законным интересам, здоровью граждан, обороне и безопасности 
государства, культурному наследию народов Российской Федерации и 
регулирование которых не может осуществляться иными методами, кро-
ме как лицензированием. Законом «О лицензировании..» ст. 17 определен 
перечень видов деятельности, на осуществление которых требуется ли-
цензирование, в который вошло 103 различных видов деятельности. 

Хозяйствующий субъект не имеет права оказывать ни один из дан-
ных видов услуг (работ) без получения лицензии. 

Осуществление предпринимательской деятельности без специаль-
ного разрешения (лицензии), если такое разрешение обязательно, влечет 
наложение административного штрафа на граждан и должностных лиц 
с конфискацией изготовленной продукции, орудий производства и сы-
рья или без таковой. 

Осуществление предпринимательской деятельности без лицензии, а 
также с нарушением условий лицензирования (незаконное предпринима-
тельство), совершенное в течение года после наложения административ-
ного взыскания за такие же нарушения, влечет за собой уголовную от-

ветственность. 
Правительство Российской Федерации определяет виды деятельно-

сти и органы, осуществляющие лицензирование и полномочия лицензи-

рующих органов. Лицензирующие органы наделены следующими пол-
номочиями: 

- предоставлением лицензий; 
- переоформлением документов, подтверждающих наличие лицензий;  
- приостановлением действия лицензий; 
- возобновлением действия лицензий; 
- ведением реестров лицензий, предоставлением заинтересованным 

лицам сведений из реестров лицензий и иной информации о лицензиро-

вании; 
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- контролем за соблюдением лицензиатами при осуществлении ли-

цензируемых видов деятельности соответствующих лицензионных тре-

бований и условий; 

- обращением в суд с заявлениями об аннулировании лицензий. 

Порядок осуществления полномочий лицензирующих органов ус-

танавливается положениями о лицензировании конкретных видов дея-

тельности. 

Срок действия лицензии не может быть менее чем пять лет. Срок 

действия лицензии по его окончании может быть продлен по заявлению 

лицензиата. 

Деятельность, на осуществление которой предоставлена лицензия, 

может выполняться только получившим лицензию юридическим ли-

цом или индивидуальным предпринимателем. 

Правовые аспекты позиционирования и товарного ассортимента. 
Цель позиционирования – убедить потребителей, что им предлагается 

именно тот товар, который они хотели бы приобрести. Естественно, пози-

ционирование  не может быть связано с обманом и дезинформацией потре-

бителя, поэтому маркетологам необходимо иметь ввиду ст. 200 Уголовного 

кодекса РФ, предусматривающую наказание за обман покупателей.  

Кроме того, необходимо учитывать положения законов «О защите 

прав потребителей», «О рекламе» и «О конкуренции и ограничении моно-

полистической деятельности», не допускающие предоставления неверной, 

искаженной или ложной информации. 

Обычно проводится позиционирование не одного товара, а ряда его 
модификаций, ориентированных на определенные рыночные сегменты 
рынка, т.е. в ассортименте. 

Понятие ассортимента, как и понятие качества, является одним из 
ключевых в рыночной судьбе товара. Вне зависимости от типа продукция 
всегда имеет ассортимент, различающийся по структуре. В структуре ас-
сортимента выделяют: 

 ассортиментную позицию (конкретная модель, марка); 
 ассортиментную группу (набор взаимосвязанных товаров); 
 товарный ассортимент (совокупность ассортиментных групп). 

Товарный ассортимент может характеризоваться шириной (количе-
ство ассортиментных групп), глубиной (количество ассортиментных по-
зиций в каждой ассортиментной группе) и сопоставимостью (соотноше-
ние между ассортиментными группами с точки зрения общности конеч-
ного использования, каналов сбыта и т.д.). 

Товарный ассортимент может быть также: 
 замкнутым (товары одного производителя); 
 насыщенным (аналогичные товары многих производителей); 
 широким (несколько видов связанных между собой товаров: ис-

кусственная новогодняя елка, игрушки и т.п.); 
 смешанным (разнообразные, не связанные между собой товары). 
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Вопросы о товарном ассортименте регулируются ст. 467 и 468 ГК 

РФ. В данном случае ассортимент рассматривается как условие договора, 

это перечень товаров определенного наименования, различаемых по от-

дельным признакам. В ст. 468 указана ответственность за невыполнение 

договора в плане наличия оговоренного ассортимента. 

Правовое обеспечение процесса товародвижения. Товародвижение – 

это комплексная деятельность по систематическому принятию решений, 

планированию, осуществлению контроля за физическим перемещением и 

передачей права собственности на товар. Законодательство, обслуживающее 

функцию товародвижения – это нормативные акты, регулирующие систему 

договоров в данной сфере. Например, договор поручения (гл. 49 ГК), дого-

вор комиссии (гл. 51 ГК), договор агентирования (гл. 52 ГК), коммерческой 

концессии (гл. 54 ГК).  

Кроме того, в ГК РФ содержатся нормы, регулирующие правила про-

ведения торгов, биржевых торгов, правила, регулирующие лизинговые опе-

рации.  

Вопросы для самоконтроля 

1. Что такое упаковка? Каковы ее основные функции в маркетинго-

вом и правовом аспектах? Перечислите виды упаковки.  

2. Если в договоре нет особых условий к упаковке товара, то что обя-

зан предоставить продавец? Каковы минимальные требования к упаковке? 

3. Поясните понятия «сертификация продукции» и «лицензирование». 

4. Перечислите основные виды сертификации? В чем суть этих 

процессов. 

5. Перечислите основные цели сертификации. 

6. Поясните понятия «знак соответствия» и «сертификат соответствия». 

7. Что такое лицензия? Каковы последствия осуществления дея-

тельности без лицензии? 

8. Перечислите основные принципы лицензирования. 

9. Кто имеет право пользоваться лицензией? Каков срок действия 

лицензии? 

10. Какими нормативными актами регулируется процесс позициони-

рования товара? 
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ТЕМА 9. ПРАВОВОЕ РЕГУЛИРОВАНИЕ ПРОЦЕССА 
ЦЕНООБРАЗОВАНИЯ 

9.1. Система государственного регулирования цен.  

9.2. Правовая регламентация свободных рыночных цен. 

9.3. Формирование цен на продукцию для государственных нужд.  

9.4. Ответственность за нарушение порядка ценообразования. 

Система государственного регулирования цен. В соответствии со 
ст. 71 Конституции РФ в ведении Российской Федерации находятся осно-
вы ценовой политики. На основании этого положения президент совмест-
но с Правительством РФ обеспечивает реализацию ценовой политики и 
законодательства РФ о ценообразовании. 

Политика цен – это действия органов государственной власти, ме-
стного самоуправления и субъектов ценообразования, направленные на 
осуществление регулирования цен в народном хозяйстве, сфере услуг и 
контроля за их соблюдением. 

Политика цен осуществляется через анализ практики формиро-
вания цен и их регулирования, контроля за соблюдением государствен-
ной дисциплины цен, через ограничения негативных последствий моно-
полистической деятельности в порядке, предусмотренном антимоно-
польным законодательством. 

Ценовая политика является частью экономической политики го-
сударства и в условиях рыночных отношений имеет особо важное значе-
ние. Она содействует развитию рыночных отношений, служит средством 
защиты частной, государственной, муниципальной и иных форм собст-
венности, способствует замедлению инфляции и смягчению ее негатив-
ных экономических и социальных последствий, в то же время способст-
вует развитию конкуренции, свободному перемещению товаров, услуг и 
финансовых средств, свободной экономической деятельности. 

Регулируемой признается цена, которая формируется на товарном 
рынке при государственном воздействии на нее. 

Современная экономическая теория в сфере государственного ре-
гулирования цен выделяет методы прямого (директивного) и косвенно-
го (экономического) регулирования цен.  

К первой группе методов можно отнести установление твердых цен 
(тарифов), базовых цен, предельных коэффициентов изменения базовых 
цен и т.д. К методам косвенного регулирования можно отнести льготное 
кредитование, налоговые льготы, бюджетные дотации и компенсации 
(рис. 9.1). 

В целом, косвенное государственное регулирование цен осуществ-
ляется постоянно и действует на рынок в целом. Прямое регулирование 
означает жесткое адресное вмешательство государства в процесс цено-
образования.  
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Теперь рассмотрим методы прямого государственного регулирова-
ния цен более подробно: 

1. Установление фиксированных цен и тарифов и предельных цен. 
Фиксированные цены с твердо установленной величиной формируются 
по решению соответствующих органов власти и управления и ими же 
утверждаются. Решению о введении фиксированных цен предшествует 
процедура определения прибыли (рентабельности), включаемой в такие 
цены, а также разрешения споров в случаях, когда фиксированные цены 
не обеспечат отдельным предприятиям (независимо от форм собственно-
сти) и гражданам, зарегистрированным в качестве индивидуальных пред-
принимателей, нормативной прибыли. Предприятия в случае введения 
фиксированных цен обязаны реализовать свою продукцию по ценам, ус-
тановленным государством. При введении предельных цен – по ценам, не 
превышающим верхнего/нижнего установленного предела. 

В условиях РФ при чрезвычайно сильном инфляционном процессе 
может быть применен механизм, когда основные субъекты, провоци-
рующие рост инфляции, регулируются единым государственным орга-
ном. Имеется в виду ситуация, когда тарифы на перевозку грузов ж.-д. 
транспортом и цены на электроэнергию устанавливаются ФЭК (феде-
ральной энергетической комиссией). Эксперты утверждают, что это оста-
новит инфляционную спираль. 

 
Виды государственного регулирования цен 

Прямое регулирование Косвенное регулирование 

Льготное кредитование 

Предоставление субсидий 

Выделение дотаций 

Введение таможенных ор-

ганичений 

Установление фиксированных цен, 

тарифов 

Установление предельного уров-

ня рентабельности 

Установление предельных коэф-

фициентов изменения цен  

Установление предельных (max/ 

min) цен 

Установление предельного размера 

торговой надбавки тарифов 

Декларирование повышения 

цен, т.е. необходимость обра-

щения в компетентный госу-

дарственный орган с заявле-

нием, содержащим обоснова-

ние повышения цены 

 
Рис. 9.1. Виды государственного регулирования цен 
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2. Установление пределов возможного роста цены за определен-
ный период времени или предельного уровня цены, то есть максимально-
го или минимального уровня цены, выше или ниже которого цена не мо-
жет подниматься. Такое регулирующее мероприятие очень важно в усло-

виях дефицита, так как рост свободных цен, в конечном счете, ведет к 
сокращению производства. Россия, отпустив в связи с переходом к рынку 
свои цены на свободу, потеряла значительную часть национального про-
дукта. 

Предельный уровень цены может быть надежной гарантией насе-
лению от «ценового диктата» производителей в условиях отсутствия кон-
куренции на внутреннем рынке. На социально важные товары и услуги 
предельный уровень цены может устанавливаться местными органами 
власти и управления. 

Многие цивилизованные страны с развитой рыночной экономикой 
уже прошли этап регулирования верхних пределов цен на товары первой 
необходимости, в частности на продукты питания, и теперь уже отказа-
лись от этой меры. Но отказались не потому что она плоха, а потому что 
надобность в ней отпала, поскольку рынок полностью насыщен. 

3. Установление предельного норматива рентабельности. В этом 
случае в цене при ее расчете учитывается прибыль в размере предельного 
норматива рентабельности. Он применяется при регулировании цен на 
продукцию предприятий-монополистов, на многие виды услуг, цены на 
которые регулируют местные органы власти (например, на вывоз быто-
вых отходов, ритуальные услуги и т. д.).  

Цены на продукцию, по которой фактическая рентабельность пре-
вышает установленный уровень, должны пересматриваться предприятия-
ми в сторону снижения. Дальнейшая реализация этой продукции должна 
производиться по сниженным ценам с рентабельностью не выше пре-
дельного уровня. Этот метод имеет серьезный недостаток: не заинтересо-
вывает предприятия в снижении издержек.  

4. Установление предельных размеров снабженческо-сбытовых 

и торговых надбавок, наценок. Органам исполнительной власти на мес-
тах разрешено устанавливать предельные уровни снабженческо-сбытовых 
и торговых надбавок, наценок на соответствующей территории, определять 
порядок их установления. Метод имеет один существенный недостаток: он 
может спровоцировать рост количества посредников в цепочке. Чтобы не 
допустить подобной ситуации, разрешено вводить совокупные предель-
ные надбавки для всех посредников, участвующих в цепочке. Подобная 
схема используется для товаров медицинского назначения и лекарствен-
ных средств. 

5. Декларирование цен. По решению органов исполнительной вла-
сти может вводиться декларирование оптовых (отпускных) цен на от-
дельные виды продукции. При этом все субъекты предпринимательской 
деятельности, производящие и реализующие такую продукцию, обязаны 
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представлять в органы ценообразования декларации относительно при-
меняемых цен для заявительной регистрации. 

Органы ценообразования после проведения независимой эксперти-
зы, проверяющей обоснованность данных цен, вправе принимать реше-
ние о регистрации декларируемой цены либо отказать в ее регистрации 
или принять решение об обоснованном изменении размера декларируе-
мой цены, если при формировании декларируемой цены допущены на-
рушения действующего законодательства. 

С момента регистрации цены субъекты ценообразования, произво-
дящие продукцию, на которую введено обязательное декларирование 
оптовых цен, обязаны заключать с потребителями договоры на поставку 
продукции, оплачиваемой по цене, не выше зафиксированной в декла-
рации. Подобная схема используется при установлении цен на услуги 
предприятий жилищно-коммунального хозяйства, оказывающих услуги 
водо- и теплоснабжения и т.д.  

К формам косвенного регулирования цен, помимо указанных на 
рис. 9.1, также можно отнести различные мероприятия и программы, 
разрабатываемые государственными органами. 

– Создание условий для развития здоровой конкуренции и предпри-
нимательства. Так, для повышения эффективности производства пред-
приятий естественных монополий Правительством РФ намечено посто-
янно проводить анализ обоснованности затрат монополистов, организо-
вывать торги по закупке продукции, используемой предприятиями есте-
ственных монополий. 

– Разработка специальных правительственных программ по разви-
тию производства товаров народного потребления, расширению услуг, 
оказываемых населению, увеличению жилищного строительства за счет 
государственных бюджетных ассигнований. 

– Государственное финансирование НИР на разработку и создание 
новых видов продукции. 

– Государственное стимулирование привлечения в страну ино-
странных инвестиций, создания совместных предприятий. 

– Эффективное использование таможенных тарифов, льготных та-
моженных пошлин для стимулирования товарной интервенции по тем 
видам продукции, по которой в стране дефицит или которая предназна-
чена для социально незащищенных групп населения. 

В настоящее время государственная политика ценообразования 

базируется на положениях Указа Президента РФ от 28 февраля 1995 г. 
№ 221 «О мерах по упорядочению государственного регулирования цен 

(тарифов)» и принятом в его исполнение постановлении Правительства 
РФ от 7 марта 1995 г. № 239 «О мерах по упорядочению государствен-
ного регулирования цен (тарифов)». 

Постановлением Правительства РФ утверждено три перечня продук-
ции, товаров и услуг, цены на которые подлежат государственному регули-
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рованию. Перечни являются закрытыми, по другим видам продукции пря-
мого государственного регулирования цен не производится (рис. 9.2). 

Упомянутый Указ признает концепцию дальнейшей либерализации 
цен; государственное регулирование цен следует осуществлять в основ-
ном относительно продукции естественных монополий. Кроме того, 
Правительству РФ предписано определять (с учетом норм, установлен-
ных законодательными актами Российской Федерации) и утверждать 
перечни продукции производственно-технического назначения, товаров 
народного потребления и услуг, цены на которые на внутреннем рынке 
Российской Федерации подлежат государственному регулированию, а 
также пересматривать их по мере необходимости, имея в виду дальней-
шую либерализацию цен. 

 
Разграничение компетенции государственных органов  

в сфере государственного регулирования цен 

Осуществляется Правительством РФ и 
федеральными органами исполнитель-
ной власти (в обязательном порядке):  
- газ природный (кроме реализуемого на-
селению); 
- продукция ядерно-топливного цикла; 
- электроэнергия и теплоэнергия (регули-
руется ФЭК); 
- перекачка, перевалка и налив нефти; 
- продукция оборонного назначения; 
- драгоценные металлы и изделия из них; 
- перевозка грузов и пассажиров ж.-д. 
транспортом (кроме пригородных со-
общений); 
- погрузо-разгрузочние работы в портах; 
- аэронавигационное обслуживание су-
дов, обслуживание в аэропортах; 
- услуги почтовой и электрической связи 
(спец. перечень); 
- протезы и ортопедич. изделия 

Осуществляется органами исполнитель-
ной власти субъектов РФ (в обязатель-
ном порядке): 
- газ природный, реализуемый населе-
нию; 
- электроэнергия и теплоэнергия (регу-
лируется РЭК); 
- топливо твердое и керосин для населе-
ния;  
- перевозки общественным транспор-
том в пригородном сообщении (кроме 
ж.-д.); 
- оплата населением жилья и комму-
нальных услуг; 
- ритуальные услуги; 
- услуги водоснабжения и канализации; 
- услуги почтовой и электрической связи 
(спец. перечень, утверждаемый Прави-
тельством РФ); 
- торговые надбавки к ценам на лекар-
ственные средства и средства медицинс-
кого назначения 

Осуществляется органами власти субъектов РФ (регулирование в данном случае 
вводится по усмотрению органов исполнительной власти субъектов РФ):  
- торговые надбавки на продукты детского питания; 
- снабженческо-сбытовые и торг.надбавки на продукты для Крайнего Севера; 
- наценки на продукцию общественного питания в общеобразовательных учреж-

дениях; 
- перевозка ж.-д. транспортом в пригородном сообщении, при условии возме-

щения убытков за счет бюджета субъекта РФ; 
- услуги ж.-д. транспорта на промышленных подъездных путях; 
- перевозки грузов и пассажиров автотранспортом в пределах области; 
- перевозка груза и пассажиров морским и речным транспортом в районах Крайнего 

Севера 
 

Рис. 9.2. Разграничение компетенции государственных органов  
в сфере государственного регулирования ценообразования 
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Причем либерализация цен должна быть увязана с развитием конку-

ренции на товарных рынках России. Последнее является условием повы-

шения эффективности рыночной экономики. 

Регулируемые государством цены применяются всеми предприятия-

ми и организациями независимо от их организационно-правовых форм и 

форм собственности, если иное не установлено актами законодательства 

Российской Федерации. 

Второе направление осуществления государственного регулирова-

ния цен и тарифов – жесткое регулирование в отраслях, относящихся 

к естественным монополиям. В этих отраслях развитие конкуренции 

невозможно или неэффективно. Поэтому, чтобы предупредить со сторо-

ны субъектов естественных монополий завышение цен и тарифов на свою 

продукцию и сокращение объемов производства, необходимо государст-

венное регулирование. Сферы деятельности субъектов естественных мо-

нополий, в которых осуществляется государственное регулирование, в 

том числе и ценовое, определены Федеральным законом «О естественных 

монополиях» (от 17 августа 1995 г. № 147-ФЗ). 

Политика регулирования цен в сфере естественных монополий явля-

ется важнейшим условием для поддержания низкого уровня инфляции в 

промышленности и создания условий для экономического роста – повы-

шения конкурентоспособности отечественной продукции путем сниже-

ния затрат на производство. 

В качестве примера рассмотрим систему государственного регули-

рования цен на примере тарифов на электрическую и тепловую энергию. 

Регулируется данный процесс Федеральным законом от 14 апреля 

1995 г. № 41-ФЗ «О государственном регулировании тарифов на элек-

трическую и тепловую энергию в Российской Федерации». 

Государственное регулирование тарифов обусловлено естествен-

ной монополией энергоснабжающих организаций и имеет целью: 

 защитить экономические интересы потребителей от монопольно-

го повышения тарифов; 

 создать механизм согласования интересов производителей и по-

требителей электрической и тепловой энергии; 

 формировать конкурентную среду в электроэнергетическом ком-

плексе для повышения эффективности его функционирования и миними-

зации тарифов; 

 создавать экономические стимулы, обеспечивающие использова-

ние энергосберегающих технологий в производственных процессах; 

 обеспечивать юридическим лицам – производителям электриче-

ской энергии (мощности) независимо от организационно-правовых форм 

равный доступ на федеральный (общероссийский) оптовый рынок элек-

трической энергии (мощности). 
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Специализированными органами исполнительной власти по государ-

ственному регулированию тарифов на электрическую и тепловую энер-

гию являются Федеральная энергетическая комиссия (ФЭК) и региональ-

ные энергетические комиссии (РЭК). Законом жестко регламентируются 

полномочия каждого органа государственной власти (табл. 9.1). 

Таблица 9.1 

Полномочия органов государственной власти при регулировании 

тарифов на тепловую и электрическую энергию 

Наименование Основные полномочия 

Правительство РФ - установление основ ценообразования на электрическую и тепло-
вую энергию на территории РФ; 
- определение вопросов государственного регулирования тарифов 
на электрич. и тепловую энергию, поставляемую предприятиями и 
за пределы территорий субъектов РФ;  
- электрическую энергию (мощность), поставляемую коммерчески-

ми организациями на федеральный (общероссийский) оптовый рынок 
электрической энергии;  
- электрическую энергию, поставляемую с федерального оптового 

рынка электрической энергии его субъектам, в том числе на экспорт 

Органы исполнительной 
власти субъектов Рос-
сийской Федерации 

- определение вопросов государственного регулирования тарифов 
на электрическую и тепловую энергию, отпускаемую всеми энер-
госнабжающими организациями потребителям, расположенным на 
их территории (кроме предприятий, находящихся в муниципаль-
ной собственности, для которых тарифы устанавливаются органа-
ми местного самоуправления, и потребителей, энергоснабжение 
которых осуществляется с федерального рынка эл. энергии) 

Федеральная энергетиче-
ская комиссия (ФЭК) 

- установление тарифов на электрическую энергию на федераль-
ном оптовом рынке электрической энергии;  
- установление по представлению РЭК предельных размеров платы за 
услуги по передаче электрической энергии и контроль за размером 
платы; 
- разработка предложений по совершенствованию действующих и 
принятию новых федеральных законов и иных нормативных право-
вых актов в сфере государственного регулирования тарифов на 
электрическую и тепловую энергию;  
-рассмотрение разногласий, возникающих между РЭК, потребителями, 
электроснабжение которых осуществляется с федерального оптового 
рынка электрической энергии, и энергоснабжающими организациями; 
- проверка хозяйственной деятельности коммерческих организаций, 
для которых тарифы на отпускаемую электрическую энергию уста-
навливаются ФЭК, в части, касающейся размеров указанных тарифов 

Региональные энергети-
ческие комиссии (РЭК) 

- установление экономически обоснованных тарифов на электрическую 
и тепловую энергию, поставляемую энергоснабжающими организация-
ми потребителям, расположенным на территориях соответствующих 
субъектов Российской Федерации, за исключением потребителей, имею-
щих доступ на федеральный оптовый рынок; 
- установление платы за услуги по передаче электрической энергии по 
сетям; 
- проверку деятельности энергоснабжающих организаций, для которых 
тарифы устанавливает РЭК и т.д. 
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Система государственного регулирования тарифов на электриче-
скую и тепловую энергию является одной из самых сложных в россий-
ской экономике. Но она позволяет максимально полно учитывать инте-
ресы всех сторон, участвующих на энергетическом рынке. Федеральная 
и региональные энергетические комиссии обеспечивают сочетание ин-
тересов потребителей и поставщиков. В случае разногласий, связанных 
с государственным регулированием тарифов на электрическую и тепло-
вую энергию, потребители и поставщики, региональные энергетические 
комиссии могут обратиться в ФЭК. Споры, связанные с государствен-
ным регулированием тарифов на электрическую и тепловую энергию, в 
том числе разногласия, не разрешенные ФЭК, подлежат рассмотрению в 
арбитражном суде. 

Помимо прямого государственного регулирования функции регули-
рования цен заложены в системе антимонопольного законодательства. 
Антимонопольным законодательством запрещены установление моно-
польно высоких и монопольно низких цен, которые определены в ст. 6 и 
7 Закона «О защите конкуренции». Обязанность по пресечению и недопу-
щению установления монопольно высоких/низких цен возложена на Фе-
деральную антимонопольную службу и ее территориальные управления. 

Монопольно высокая цена товара 
1. Монопольно высокой ценой товара является цена, установленная за-

нимающим доминирующее положение хозяйствующим субъектом, если: 
1) эта цена превышает цену, которую в условиях конкуренции на то-

варном рынке, сопоставимом по количеству продаваемого за определен-
ный период товара, составу покупателей или продавцов товара и услови-
ям доступа (далее – сопоставимый товарный рынок), устанавливают хо-
зяйствующие субъекты, не входящие с покупателями или продавцами 
товара в одну группу лиц и не занимающие доминирующего положения 
на сопоставимом товарном рынке; 

2) эта цена превышает сумму необходимых для производства и реа-
лизации такого товара расходов и прибыли.  

Цена товара не признается монопольно высокой, если она не соот-
ветствует одному из  критериев.  

Не признается монопольно высокой цена товара, установленная субъ-
ектом естественной монополии в пределах тарифа на такой товар, опреде-
ленного органом регулирования естественной монополии. 

Монопольно низкая цена товара 
1. Монопольно низкой ценой товара является цена товара, установ-

ленная занимающим доминирующее положение хозяйствующим субъек-
том, если: 

1) эта цена ниже цены, которую в условиях конкуренции на сопоста-
вимом товарном рынке устанавливают хозяйствующие субъекты, не вхо-
дящие с покупателями или продавцами товара в одну группу лиц и не 
занимающие доминирующего положения на таком сопоставимом товар-
ном рынке; 
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2) эта цена ниже суммы необходимых для производства и реализа-

ции такого товара расходов. 

2. Цена товара не признается монопольно низкой, если она не соот-

ветствует хотя бы одному из указанных критериев. Кроме того, не при-

знается монопольно низкой цена товара, если ее установление продавцом 

не повлекло за собой ограничение конкуренции в связи с сокращением 

числа не входящих с покупателями или продавцами товара в одну группу 

лиц хозяйствующих субъектов на соответствующем товарном рынке.  

Не признается монопольно низкой цена товара, установленная субъ-

ектом естественной монополии в пределах тарифа на такой товар, опре-

деленного органом регулирования естественной монополии.  

Установление доминирующими хозяйствующими субъектами моно-

польно высоких/низких цен неизменно влечет за собой ухудшения конку-

рентных отношений, несправедливое перераспределение материальных 

ресурсов и увеличение рыночной власти крупных субъектов бизнеса, что 

идет в разрез с государственной ценовой политикой и наносит вред дру-

гим хозяйствующим субъектам, гражданам и государству в целом. Сле-

довательно, деятельность антимонопольных органов в данном направле-

нии становится третьим важным направлением государственной ценовой 

политики. 

Правовая регламентация свободных рыночных цен. Свободной 

(договорной) рыночной ценой признается цена, устанавливаемая по со-

глашению сторон при отсутствии на нее прямого государственного воз-

действия. Применение свободных цен отвечает существу рыночной 

экономики, в которой цены определяются потребностями, покупатель-

ной способностью, спросом, конкуренцией и другими экономическими 

факторами. В свою очередь, цены влияют на производство. Свободное 

рыночное ценообразование призвано нацелить производителей на вы-

пуск товаров, пользующихся спросом. Гибкость и оперативность в фор-

мировании свободных рыночных цен делают экономику динамичной, 

ориентирующейся на удовлетворение общественных потребностей. 

Установление продажной цены на товар предполагает определение 

размера торговой надбавки, которая должна возмещать издержки обра-

щения, уплату косвенных налогов (акцизов) и обеспечивать получение 

прибыли. Данный вопрос урегулирован Методическими рекомендациями 

по формированию и применению свободных цен и тарифов на продук-

цию, товары и услуги, утвержденными Министерством экономики РФ 

6 декабря 1995 г. № СИ-484/7-982 и призванными помочь хозяйствую-

щим субъектам в сфере ценообразования. Данный акт носит рекоменда-

тельный характер и может быть применен любыми субъектами хозяйст-

венной деятельности. 

Правила формирования свободных цен изложены в данном акте при-

менительно к ценам трех видов: свободным оптовым и отпускным ценам 
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предприятия-изготовителя или ценам другого поставщика (цена покуп-

ки); ценам на продукцию, реализуемым через посреднические организа-

ции, и розничным ценам.  

В качестве примера рассмотрим предложенную методику для фор-

мирования свободных оптовых и отпускных цен на продукцию производ-

ственно-технического назначения и товары народного потребления: 

1. Свободные оптовые и отпускные цены предприятиями-изготовите-

лями по согласованию с потребителями исходя из конъюнктуры рынка 

(сложившегося спроса и предложения), качества и потребительских свойств 

продукции (товаров, услуг). 

2. В свободные отпускные цены включаются налоги и сборы, начис-

ляемые и уплачиваемые в соответствии с действующим законодательством. 

3. Свободные оптовые и отпускные цены и тарифы определяются на 

условиях франко-вагон станция отправления или франко-транспортные 

средства на складе предприятия-поставщика. 

4. По договоренности сторон могут быть приняты другие условия по-

ставки продукции. 

5. Учитываемая в свободных ценах себестоимость рассчитывается в со-

ответствии с рекомендациями, изложенными в Положениях, утвержденных 

Правительством «О составе затрат по производству и реализации продук-

ции», «О порядке формирования финансовых результатов», а также отрас-

левыми инструкциями по вопросам планирования, учета и калькулирования 

себестоимости продукции и другими отраслевыми указаниями по вопросам 

особенностей затрат, включаемых в себестоимость продукции и товаров. 

6. Прибыль от реализации продукции и товаров определяется как раз-

ница между выручкой от реализации продукции и товаров по свободным 

отпускным ценам без налогов и сборов, не относящихся на себестоимость, 

и затратами на их производство и реализацию. 

7. Уровень цен на возвратную тару под продукцию, а также порядок 

расчетов за нее, порядок оплаты расходов по возврату предусматривают-

ся в договорах на поставку продукции, исходя из качества и оборачивае-

мости тары, а также спроса и предложения на нее. 

К сожалению, несмотря на то, что данная инструкция приведена поч-

ти дословно, она не дает никаких конкретных рекомендаций по расчетам 

цен. 

Порядок определения рыночных цен для целей налогообложения 

установлен ст. 40 НК РФ, в которой закреплены принципы определения 

цены, а также установлена презумпция соответствия договорной цены 

уровню рыночных цен и предусмотрены основания и порядок опровер-

жения этой презумпции налоговым органом. 
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В соответствии с п. 2 данной статьи налоговые органы при осущест-

влении контроля за полнотой исчисления налогов проверяют правиль-

ность применения цен по сделкам лишь в следующих случаях: 

 между взаимозависимыми лицами; 

 по товарообменным (бартерным) операциям; 

 при совершении внешнеторговых сделок; 

 при отклонении более чем на 20% (в любую сторону) от уровня цен, 

применяемых налогоплательщиком по идентичным (однородным) товарам 

(работам, услугам) в пределах непродолжительного периода времени. 

В случаях, когда цены товаров, работ или услуг, примененные сто-

ронами сделки, отклоняются в сторону повышения или в сторону пони-

жения более чем на 20% от рыночной цены идентичных товаров, налого-

вый орган вправе вынести мотивированное решение о доначислении на-

лога и пени, рассчитанных таким образом, как если бы результаты этой 

сделки были оценены исходя из применения рыночных цен на соответст-

вующие товары, работы или услуги. 

Формирование цен на продукцию для государственных нужд. 

Современное российское законодательство предусматривает контрактные 

цены на продукцию государственных нужд: 

1. Устанавливаемые без проведения торгов, когда контракт заключа-

ется на монополизированную продукцию и нет возможности провести 

торги. В этом случае цена формируется по специальным экономическим 

методикам. 

2. Устанавливаемые по результатам проведения конкурсов и аукцио-

нов: между поставщиками создается климат конкуренции, что позволяет 

заказчику выбрать наиболее оптимальную цену и условия выполнения 

контракта.  

Ответственность за нарушение порядка ценообразования. За на-

рушения государственной дисциплины ценообразования субъекты несут 

ответственность. Указом президента «О мерах по упорядочиванию госу-

дарственного регулирования цен (тарифов)» предусмотрена следующая 

ответственность: санкции в виде взыскания всей суммы излишне полу-

ченной выручки и штрафа в таком же размере, а при повторном наруше-

нии – штрафа в двойном размере. 

В отношении хозяйствующего субъекта, занимающего на рынке 

определенного товара (работ, услуг) долю более 35% и применяющего 

монопольно высокие или монопольно низкие цены, предусмотрена от-

ветственность Законом «О конкуренции и ограничении монополистиче-

ской деятельности на товарных рынках», в частности, антимонополь-

ный орган может признать незаконными данные цены и участники рын-

ка имеют право перезаключить ранее заключенные  договора.  

Ст. 14.6 КоАП РФ предусмотрена административная ответствен-

ность в виде штрафа за нарушение порядка ценообразования.  
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Завышение или занижение регулируемых государством цен на про-

дукцию, товары либо услуги, предельных цен, завышение или занижение 

установленных надбавок, а равно иное нарушение установленного порядка 

ценообразования влекут наложение административного штрафа на граж-

дан, на должностных лиц и юридических лиц. 

Вопросы для самоконтроля 

1. Понятие «свободной» и «регулируемой» цены, особенности 

формирования. 

2. Какие методы ценового регулирования относятся к прямым ме-

тодам? Почему? 

3. Перечислите косвенные методы ценообразования. 

4. Перечислите основные направления государственной политики 

ценообразования. 

5. Дайте понятие монопольно высоких и монопольно низких цен. 

Назовите основные критерии их определения. 

6. Назовите последствия установления монопольно высоких и мо-

нопольно низких цен. 

7. Укажите прямые методы государственного регулирования цен. 

Перечислите основные виды продукции, на которые распространяется 

прямое государственное регулирование цен.  

8. В чем суть метода ценового регулирования, связанного с декла-

рированием цен? Приведите примеры товаров, для которых применим 

данный метод. 

9. Укажите виды ответственности за нарушение порядка ценообра-

зования. 

10. Порядок установления цен на продукцию для государственных 

нужд. Приведите примеры. 
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ТЕМА 10. ЗАКОНОДАТЕЛЬСТВО  
О ЗАЩИТЕ ПРАВ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 

10.1. Закон РФ «О защите прав потребителей», основные понятия и 

принципы, сфера действия закона. 

10.2. Основные виды прав потребителей, гарантируемые законодатель-

ством.  

10.3. Ответственность за нарушение Закона «О защите прав потреби-

телей». 

Отношения в области защиты прав потребителей регулируются 
Гражданским кодексом Российской Федерации, Законом Российской 
Федерации «О защите прав потребителей» № 2300-I от 7.02.1992 г. (в 
ред. от 26.07.2006 г. № 140-ФЗ) и принимаемыми в соответствии с ним 
иными федеральными законами (далее – законами) и правовыми актами 
Российской Федерации. Правительство Российской Федерации не впра-
ве поручать федеральным органам исполнительной власти принимать 
акты, содержащие нормы о защите прав потребителей. Если междуна-
родным договором Российской Федерации установлены иные правила о 
защите прав потребителей, чем те, которые предусмотрены Законом, 
применяются правила международного договора. 

Сфера действия Закона «О защите прав потребителей». Закон 
регулирует отношения, возникающие между потребителями и изготови-
телями, исполнителями, продавцами при продаже товаров (выполнении 
работ, оказании услуг), устанавливает права потребителей на приобре-
тение товаров надлежащего качества и безопасных для жизни и здоро-
вья потребителей, получение информации о товарах  и об их изготови-
телях (исполнителях, продавцах), просвещение, государственную и об-
щественную защиту их интересов, а также определяет механизм реали-
зации этих прав. Действие закона не распространяется на отношения, 
связанные с куплей-продажей товаров, если они предназначены для пе-
репродажи или последующего производства.  

Потребитель – гражданин, имеющий намерение заказать или при-
обрести либо заказывающий, приобретающий или использующий това-
ры (работы, услуги) исключительно для личных, семейных, домашних и 
иных нужд, не связанных с осуществлением предпринимательской дея-
тельности. 

Изготовитель – организация независимо от ее организационно-пра-
вовой формы, а также индивидуальный предприниматель, производящие 
товары для реализации потребителям. 

Исполнитель – организация независимо от ее организационно-пра-
вовой формы, а также индивидуальный предприниматель, выполняющие 
работы или оказывающие услуги потребителям по возмездному договору. 
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Продавец – организация независимо от ее организационно-правовой 
формы, а также индивидуальный предприниматель, реализующие товары 
потребителям по договору купли-продажи. 

Недостаток товара (работы, услуги) – несоответствие товара (ра-

боты, услуги) или обязательным требованиям, предусмотренным зако-

ном либо в установленном им порядке, или условиям договора, или це-

лям, для которых товар такого рода обычно используется, или целям, о 

которых продавец (исполнитель) был поставлен в известность потреби-

телем при заключении договора, или образцу и (или) описанию при 

продаже товара по образцу и (или) по описанию. 

Безопасность товара (работы, услуги) – безопасность товара (рабо-

ты, услуги) для жизни, здоровья, имущества потребителя и окружающей 

среды при обычных условиях его использования, хранения, транспорти-

ровки и утилизации, а также безопасность процесса выполнения работы 

(оказания услуги). 

Основные виды прав потребителей, гарантируемые законода-

тельством. 

Закон гарантирует следующие права и устанавливает обязанности 

для потребителя и продавца (изготовителя): 

1. Право потребителей на просвещение в области защиты прав по-

требителей.  

2. Право на получение качественного товара или услуги.  

3. Права и обязанности изготовителя (исполнителя, продавца) в об-

ласти установления срока службы, срока годности товара, а также гаран-

тийного срока на товар. 

4. Обязанность изготовителя обеспечить возможность ремонта и тех-

нического обслуживания товара. 

5. Право потребителя на безопасность товара. 

6. Право потребителя на информацию об изготовителе и о товарах. 

7. Ответственность изготовителя  за ненадлежащую информацию о 

товаре, об изготовителе. 

8. Ответственность продавца (изготовителя, исполнителя) за нару-

шение прав потребителей и д.р.  

Рассмотрим подробнее некоторые из данных видов прав. 

Ст. 7 гарантирует право потребителя на безопасность товара 

1. Потребитель имеет право на то, чтобы товар (работа, услуга) при 

обычных условиях его использования, хранения, транспортировки и ути-

лизации был безопасен для жизни, здоровья потребителя, окружающей 

среды, а также не причинял вред имуществу потребителя.  

Требования, которые должны обеспечивать безопасность товара  для 

жизни и здоровья потребителя, окружающей среды, а также предотвра-

щение причинения вреда имуществу потребителя, являются обязатель-

ными и устанавливаются законом или в установленном им порядке. 
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2. Изготовитель (исполнитель) обязан обеспечивать безопасность то-

вара (работы) в течение установленного срока службы или срока годно-

сти товара (работы). 

Если изготовитель (исполнитель) не установил на товар (работу) 

срок службы, он обязан обеспечить безопасность товара (работы) в тече-

ние десяти лет со дня передачи товара (работы) потребителю. 

Вред, причиненный жизни, здоровью или имуществу потребителя 

вследствие не обеспечения безопасности товара (работы), подлежит воз-

мещению (согласно ст. 14.) в полном объеме. Причем при возмещении 

вреда, причиненного вследствие недостатков товара, за потребителем 

оставляется право выбора, кто будет возмещать вред – изготовитель или 

продавец. 

3. Если для безопасности использования товара, его хранения, транс-

портировки и утилизации необходимо соблюдать специальные правила, 

изготовитель обязан указать эти правила в сопроводительной документа-

ции на товар, на этикетке, маркировкой или иным способом, а продавец 

(исполнитель) обязан довести эти правила до сведения потребителя. 

4. Если на товары (работы, услуги) законом или в определенном им 

порядке установлены обязательные требования, обеспечивающие их безо-

пасность для жизни, здоровья потребителя, окружающей среды и предот-

вращение причинения вреда имуществу потребителя, соответствие това-

ров указанным требованиям подлежит обязательному подтверждению в 

порядке, предусмотренном законом и иными правовыми актами. Без про-

хождения данной процедуры не допускается продажа товара. 

5. Если выявлено, что при соблюдении потребителем установленных 

правил использования, хранения или транспортировки товара он причи-

няет или может причинить вред жизни, здоровью и имуществу потреби-

теля, окружающей среде, изготовитель (исполнитель, продавец) обязан 

незамедлительно приостановить его производство и реализацию до уст-

ранения причин вреда, а в необходимых случаях принять меры по изъя-

тию его из оборота и отзыву от потребителя. 

Убытки, причиненные потребителю в связи с отзывом товара (рабо-

ты, услуги), подлежат возмещению изготовителем (исполнителем) в пол-

ном объеме. 

И, наконец, один из самых важных аспектов работы маркетолога – 

это предоставление полной и достоверной информации потребителю. 

Данные вопросы регулируются ст. 8-12 Закона «О защите прав потреби-

телей». 

Ст. 8. Право потребителя на информацию об изготовителе (ис-

полнителе, продавце) и о товарах (работах, услугах) 

1. Потребитель вправе потребовать предоставления необходимой и 

достоверной информации об изготовителе (исполнителе, продавце), ре-

жиме его работы и реализуемых им товарах. 
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Вся информация в наглядной и доступной форме доводится до све-
дения потребителей при заключении договоров. 

Ст. 9 Информация об изготовителе (исполнителе, продавце) 

1. Изготовитель (исполнитель, продавец) обязан довести до сведе-
ния потребителя фирменное наименование своей организации, место ее 
нахождения (адрес) и режим ее работы. Продавец (исполнитель) разме-
щает указанную информацию на вывеске. Индивидуальный предприни-
матель должен предоставить потребителю информацию о государствен-
ной регистрации и наименовании зарегистрировавшего его органа. 

2. Если вид деятельности, осуществляемый изготовителем (испол-
нителем, продавцом), подлежит лицензированию и (или) исполнитель 
имеет государственную аккредитацию, потребителю должна быть пре-
доставлена информация о номере лицензий и номере свидетельства о 
государственной аккредитации, сроке их действия и  об органе, выдав-
шем документ. 

Ст. 10 Информация о товарах (работах, услугах) 

1. Изготовитель (исполнитель, продавец) обязан своевременно пре-
доставлять потребителю необходимую и достоверную информацию о 
товарах (работах, услугах), обеспечивающую возможность их правильно-
го выбора. По отдельным видам товаров (работ, услуг) перечень и спосо-
бы доведения информации до потребителя устанавливаются Правитель-
ством Российской Федерации. 

2. Информация о товарах (работах, услугах) в обязательном поряд-
ке должна содержать: 

- наименование технического регламента и свидетельствующее об 
обязательном подтверждении соответствия товара обозначение (напри-
мер, ГОСТ, ТУ и т.д.); 

- сведения об основных потребительских свойствах товаров (работ, 
услуг), а в отношении продуктов питания сведения о составе; 

- цену в рублях и условия приобретения товаров (работ, услуг); 
- гарантийный срок, если он установлен; 
- правила и условия эффективного и безопасного использования то-

варов (работ, услуг); 
- срок службы или срок годности товаров, а также сведения о необ-

ходимых действиях потребителя по истечении указанных сроков и воз-
можных последствиях при невыполнении таких действий; 

- адрес, фирменное наименование изготовителя; 
- информацию об обязательном подтверждении соответствия това-

ров (работ, услуг); 
- информацию о правилах продажи товаров (выполнения работ, ока-

зания услуг); 
- указание на конкретное лицо, которое будет выполнять работу (ока-

зывать услугу), и информацию о нем, если это имеет значение, исходя из 
характера работы (услуги); 
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- указание на использование фонограмм при оказании развлекатель-
ных услуг исполнителями музыкальных произведений. 

Если приобретаемый потребителем товар был в употреблении или в 
нем устранялся недостаток (недостатки), потребителю должна быть пре-
доставлена информация об этом. 

Данная информация доводится до сведения потребителей в техниче-
ской документации, прилагаемой к товарам (работам, услугам), на эти-
кетках, маркировкой или иным способом, принятым для отдельных видов 
товаров (работ, услуг).  

Ст. 11. Режим работы продавца (исполнителя) устанавливается 
продавцом самостоятельно, доводится до сведения потребителей и дол-
жен соответствовать установленному. 

Ст. 12. Ответственность изготовителя (исполнителя, продавца) 

за ненадлежащую информацию о товаре (работе, услуге) 
1. Если потребителю не предоставлена возможность незамедлитель-

но получить при заключении договора информацию о товаре (работе, 
услуге), он вправе потребовать от продавца (исполнителя) возмещения 
убытков, причиненных необоснованным уклонением от заключения до-
говора, а если договор заключен – в разумный срок отказаться от его ис-
полнения и потребовать возврата уплаченной за товар суммы и возмеще-
ния других убытков. 

При отказе от исполнения договора потребитель обязан возвратить 
товар (результат работы, услуги, если это возможно по их характеру) 
продавцу. 

2. Продавец (исполнитель), не предоставивший покупателю полной и 
достоверной информации о товаре, несет ответственность за недостатки 
товара (работы, услуги), возникшие после его передачи потребителю 
вследствие отсутствия у него такой информации.  

3. При причинении вреда жизни, здоровью и имуществу потреби-
теля вследствие непредоставления ему полной и достоверной информа-
ции о товаре (работе, услуге) потребитель вправе потребовать возмеще-
ния такого вреда, в том числе полного возмещения убытков, причинен-
ных природным объектам, находящимся в собственности (владении) 
потребителя. 

4. При рассмотрении требований потребителя о возмещении убыт-
ков, причиненных недостоверной или недостаточно полной информацией 
о товаре (работе, услуге), необходимо исходить из предположения об от-
сутствии у потребителя специальных познаний о свойствах и характери-
стиках товара (работы, услуги). 

Ответственность за нарушение Закона «О защите прав потре-

бителей» 

1. Ответственность изготовителя за ненадлежащую информацию о 
товаре, об изготовителе.  

Если потребителю не предоставлена возможность незамедлительно 
получить при заключении договора информацию о товаре, он вправе по-
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требовать от продавца возмещения убытков либо в разумный срок рас-
торгнуть его и потребовать возврата уплаченной за товар суммы и воз-
мещения других убытков. 

При причинении вреда жизни, здоровью и имуществу потребителя 

вследствие непредоставления ему полной и достоверной информации о 

товаре потребитель вправе потребовать возмещения такого вреда в по-

рядке. При рассмотрении требований потребителя о возмещении убыт-

ков, причиненных недостоверной или недостаточно полной информаци-

ей о товаре, суд исходит из предположения об отсутствии у потребителя 

специальных познаний о свойствах и характеристиках товара. 

2. Ответственность продавца за нарушение прав потребителей 

За нарушение прав потребителей продавец несет ответственность, 

предусмотренную законом или договором. Если иное не установлено 

законом, убытки, причиненные потребителю, подлежат возмещению в 

полной сумме сверх неустойки (пени), установленной законом или до-

говором. 

При удовлетворении судом требований потребителя, установлен-

ных законом, суд вправе вынести решение о взыскании с продавца (из-

готовителя, исполнителя), нарушившего права потребителя, в феде-

ральный бюджет штрафа в размере цены иска за несоблюдение добро-

вольного порядка удовлетворения требований потребителя. 

3. Имущественная ответственность за вред, причиненный вслед-

ствие недостатков товара (работы, услуги) 

Вред, причиненный жизни, здоровью или имуществу потребителя 

вследствие конструктивных, производственных, рецептурных или иных 

недостатков товара (работы, услуги), подлежит возмещению в полном 

объеме. Право требовать возмещения вреда, причиненного вследствие 

недостатков товара, признается за любым потерпевшим независимо от 

того, состоял он в договорных отношениях с продавцом (исполнителем) 

или нет. Вред, причиненный жизни, здоровью или имуществу потребите-

ля, подлежит возмещению, если вред причинен в течение установленного 

срока службы или срока годности товара. 

4. Компенсация морального вреда. Моральный вред, причиненный 

потребителю вследствие нарушения изготовителем (исполнителем, про-

давцом), подлежит компенсации причинителем вреда при наличии его 

вины. Размер компенсации морального вреда определяется судом и не 

зависит от размера возмещения имущественного вреда. Компенсация 

морального вреда осуществляется независимо от возмещения имущест-

венного вреда и понесенных потребителем убытков. 

5. Недействительность условий договора, ущемляющих права по-

требителя. Условия договора, ущемляющие права потребителя по срав-

нению с правилами, установленными законами или иными правовыми 

актами Российской Федерации в области защиты прав потребителей, при-
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знаются недействительными. Если в результате исполнения договора, 

ущемляющего права потребителя, у него возникли убытки, они подлежат 

возмещению в полном объеме. 

Судебная защита прав потребителей. Защита прав потребителей 

осуществляется судом. Иски предъявляются в суд по месту жительства 

истца, или по месту нахождения ответчика, или по месту причинения 

вреда. Потребители по искам, связанным с нарушением их прав, осво-

бождаются от уплаты государственной пошлины. 

Досудебный порядок урегулирования споров. Без прохождения 

досудебного порядка исковое заявление в суд не будет принято, посколь-

ку нет свидетельства о том, что потребитель пытался урегулировать спор 

в частном порядке, а производитель (продавец) отказался признать его 

законные права. Досудебный порядок урегулирования споров заключает-

ся в подаче претензии к продавцу (исполнителю или изготовителю). 

Для этого необходимо: 

1. Составить претензию на имя продавца (или на имя исполнителя 

услуги), в которой изложить:  

- обстоятельства приобретения товара (услуги), приложить копию 

платежного документа за товар; 

- суть претензии, т.е. указать недостатки, обнаруженные в товаре, и 

нанесенный вследствие чего вред; 

- изложить свои требования к продавцу (исполнителю); 

- указать разумный срок для исполнения данных требований (соглас-

но ст. 30 срок устранения недостатка работ назначается потребителем). 

Претензия составляется в 2-х экземплярах.  

2. Первый экземпляр претензии отдается представителям продавца 

или исполнителя, а на втором экземпляре представитель продавца дол-

жен поставить дату принятия претензии от потребителя, свою личную 

подпись, расшифровку подписи и должность. 

Если продавец или его представители отказываются принимать пре-

тензию, ее необходимо отправить с почтового отделения заказным пись-

мом с уведомлением о вручении. 

3. После истечения срока исполнения претензии, если продавец (из-

готовитель) не исполнил ваших требований в добровольном порядке, вы 

имеете право обратиться в суд и потребовать (помимо указанного в пре-

тензии) возмещения морального вреда. 

Помимо личной защиты в суде законом предусмотрена защита прав 

и законных интересов неопределенного круга лиц.  

Уполномоченный федеральный орган исполнительной власти по 

контролю в области защиты прав потребителей (его территориальные 

органы), иные федеральные органы исполнительной власти, осуществ-

ляющие функции по контролю и надзору в области защиты прав потре-

бителей и безопасности товаров, органы местного самоуправления, об-



 91 

щественные объединения потребителей вправе предъявлять иски в суды 

о признании действий изготовителя (исполнителя, продавца) противо-

правными в отношении неопределенного круга потребителей и о пре-

кращении этих действий. 

Другими словами, иск подается от лица всех потребителей данного 

товара или услуги. Например, при нарушении правил оказания услуг по 

водоснабжению иск может быть подан от лица всех жителей г. Влади-

востока. 

При удовлетворении такого иска суд обязывает правонарушителя 

довести в установленный судом срок через средства массовой информа-

ции или иным способом до сведения потребителей решение суда. 

Вступившее в законную силу решение суда о признании действий 

изготовителя (исполнителя, продавца) противоправными в отношении 

неопределенного круга потребителей обязательно для суда, рассматри-

вающего личный иск потребителя о защите его прав, возникших вследст-

вие наступления гражданско-правовых последствий действий изготови-

теля. 

Вопросы для самоконтроля 

1. Укажите сферу действия закона «О защите прав потребителей». 

Может ли воспользоваться данным законом частное лицо, приобретаю-

щее товар для переработки или перепродажи? 

2. Назовите основные принципы законодательства по защите прав 

потребителей.  

3. Если в договоре указаны условия, ограничивающие права потре-

бителя, то какие правовые последствия наступают для исполнителя? Кто 

их определяет? 

4. Понятие «безопасности товара». На какой срок производитель 

обязан гарантировать безопасность товара? 

5. Понятие «недостатка товара». Какие права есть у потребителя в 

случае обнаружения недостатка товара? 

6. В каких объемах информация о товаре должна доводиться до по-

купателя? Почему? 

7.  Что такое  «досудебный порядок урегулирования споров»? В ка-

ких случаях он применяется? Перечислите все основные этапы. 

8. Перечислите виды ответственности за нарушения законодатель-

ства о защите прав потребителей.  

9. Каким образом определяется моральный вред потребителю, под-

лежащий возмещению? Зависит ли размер материального вреда от сум-

мы исковых требований? 

10. Какими нормативными актами регулируются отношения в облас-

ти защиты прав потребителей? 
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