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Рассмотрена одна из наиболее актуальных проблем современной электронной коммерции — 
нарушение исключительных прав на товарный знак при реализации товаров на маркетплей-
сах. Новизна темы обусловлена стремительным ростом онлайн-торговли, увеличением доли 
контрафактной продукции, распространяемой через электронные торговые площадки. Про-
анализировано действующее правовое регулирование деятельности по реализации товара 
маркетплейса и непосредственных продавцов. Исследованы меры привлечения их к ответ-
ственности в сфере интеллектуальной собственности, особенности статуса маркетплейса как 
информационного посредника, отмечены особенности разграничения ответственности меж-
ду непосредственным продавцом и оператором платформы. Даны рекомендации по совер-
шенствованию нормативного регулирования и ответственности участников рынка элек-
тронной коммерции. 
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Введение. Нарушение прав на товарный знак при ведении предприниматель-
ской деятельности на маркетплейсах становится одной из наиболее актуаль-
ных проблем современной интеллектуальной собственности. В последние го-
ды наблюдается значительный рост числа споров, связанных с незаконным 
использованием товарных знаков в онлайн-торговле, что обусловлено стре-
мительным развитием электронной коммерции и расширением площадок 
маркетплейсов как каналов сбыта товаров. Согласно статистике Ассоциации 
компаний интернет-торговли, доля онлайн-ритейла в розничной торговле 
будет увеличиваться: по итогам 2025 г. она может занять около 18 % [1].  

Легального понятия «маркетплейс» законодателем в РФ не установлено, од-
нако Суд по интеллектуальным правам (СИП) в своем постановлении от 18 мар-
та 2022 г. по делу № А40-92572/2021 установил, что «маркетплейс — платформа 
электронной коммерции, онлайн-магазин электронной торговли, предоставля-
ющий информацию о продукте или услуге третьих лиц, чьи операции обрабаты-
ваются оператором маркетплейса». Маркетплейс выступает в роли посредника, 
обеспечивая техническую инфраструктуру, обработку платежей и логистику, но 
не является непосредственным владельцем продукции. 
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Особую сложность регулирования правоотношений, связанных с охра-
ной товарных знаков на маркетплейсах, составляет определение круга лиц, 
ответственных за нарушение интеллектуальных прав: помимо непосред-
ственных продавцов, все чаще обсуждается роль и степень ответственности 
самих маркетплейсов как администраторов торговых площадок. Цель насто-
ящей научной статьи — комплексный анализ проблем нарушения исключи-
тельных прав на товарный знак при реализации товаров на маркетплейсах,  
а также выявление особенностей ответственности продавцов и самих маркет-
плейсов за такие нарушения в условиях современной электронной коммер-
ции. Таким образом, в данной статье рассмотрены вопросы привлечения  
к ответственности как непосредственных продавцов, так и маркетплейсов. 

Наличие прав на товарный знак как возможность торговли на мар-
кетплейсах. Начнем с особенностей регулирования реализации товаров  
на маркетплейсах продавцами. Сейчас продавцы активно развивают пред-
принимательскую деятельность, реализуя свои товары на различных маркет-
плейсах, таких как Wildberries, OZON, Яндекс.Маркет и др. За период с 2021  
по 2024 г. объем российского рынка реализации контрафактных товаров уве-
личился примерно на 60 %. При этом около 30 % контрафактной продукции 
реализуется через участников электронной торговли (e-commerce), т. е. через 
маркетплейсы [2]. Часто продавцы используют чужие товарные знаки  
в названиях товаров, описаниях или на фотографиях, пытаясь привлечь по-
купателей благодаря узнаваемости товарного знака, не имея на это законных 
оснований. Такие действия приводят к продаже контрафактной продукции, 
что наносит убытки правообладателям товарных знаков и вводит потребите-
лей в заблуждение. 

Товарный знак, в соответствии с гражданским законодательством РФ, 
является обозначением, служащим для индивидуализации товаров. Он га-
рантирует наличие определенных характеристик и преимуществ произво-
димых товаров. Правообладателю товарного знака принадлежит исключи-
тельное право на товарный знак, которое может быть осуществлено для 
индивидуализации товаров. Товарный знак размещается на самих товарах, 
этикетках, упаковках товаров, которые предлагаются к продаже, продаются 
или иным образом вводятся в гражданский оборот на территории Россий-
ской Федерации. Только у правообладателя есть право на реализацию това-
ров с указанием товарного знака, а предпринимательская деятельность, свя-
занная с такими действиями без получения согласия от правообладателя, 
считается незаконной. 

Правообладатель должен явно подтвердить согласие использовать свой 
товарный знак на товарах (упаковках или этикетках), реализуемых третьими 
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лицами. Этого можно достичь, заключив с третьим лицом договор (напри-
мер, лицензионный, дистрибьютерский) или направив письменное согласие. 

Как установлено СИП в постановлении от 3 февраля 2025 г. № С01-
2497/2024 по делу № А40-116995/2024, отдельного согласия правообладателя 
на конкретный способ использования товарного знака, в частности, при 
предложении к продаже в сети Интернет, не требуется в случае доказанности 
ответчиком исчерпания права. Принцип исчерпания права означает, что пра-
вообладатель не может препятствовать использованию знака применительно 
к тем же товарам, которые введены в гражданский оборот им самим либо  
с его согласия. Другими словами, когда товар с зарегистрированным товар-
ным знаком был впервые легально передан, продан или иным образом от-
чужден правообладателем или товар был реализован с его разрешения, пра-
вообладатель уже не может запрещать дальнейшую перепродажу или 
использование этого товара, например, на маркетплейсах или на других он-
лайн-сервисах.  

Как установлено частью 3 статьи 1250 Гражданского кодекса РФ (ГК РФ), 
меры ответственности за нарушение интеллектуальных прав подлежат при-
менению при наличии вины нарушителя. Однако если нарушение допущено 
лицом, осуществляющим предпринимательскую деятельность, меры ответ-
ственности применяются вне зависимости от наличия вины, если лицо не до-
кажет наступления обстоятельства непреодолимой силы. То есть лицо, реали-
зующее товары на известных маркетплейсах, действующих на территории РФ, 
признается предпринимателем и в соответствии с действующим законода-
тельством несет гражданско-правовую ответственность в полном объеме, 
независимо от наличия вины. 

В соответствии со статьей 1515 ГК РФ, правообладатель, узнав о наруше-
нии исключительного права на товарный знак, вправе потребовать уничто-
жения товара (его упаковки, этикетки), на котором незаконно изображен то-
варный знак, а также вправе требовать возмещения убытков или выплаты 
компенсации. Данный способ защиты права является универсальным для 
всех нарушений, связанных с использованием чужого товарного знака [3]. 

Таким образом, гражданское законодательство предусматривает общие 
меры ответственности при нарушении исключительных прав на товарный 
знак при реализации товаров на маркетплейсах. Поскольку всех лиц, реали-
зующих товары на маркетплейсах, можно именовать предпринимателями, 
главным основанием для освобождения от ответственности на нарушение 
интеллектуальных прав будет предоставление доказательств действий самих 
правообладателей, связанных с использованием принципа исчерпания ис-
ключительного права на товарный знак.  
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Субъекты, привлекаемые к ответственности за реализацию контра-
фактного товара на маркетплейсах. Если привлечение к ответственности 
продавца регулируется законодательством ясно и недвусмысленно, то вопрос 
о привлечении к ответственности за нарушения прав на товарный знак мар-
кетплейса на настоящий момент является нерешенным и порождает дискус-
сии как в доктрине, так и в судебной практике. Маркетплейс, хоть и не явля-
ется владельцем контрафактного товара, но представляет собой площадку для 
совершения сделок по отчуждению товара третьим лицам (покупателям). 
Значит ли это, что маркетплейс обязан проверять «чистоту сделки» между 
продавцом и покупателем, в том числе на наличие законных оснований для 
использования продавцом товарных знаков на реализуемых товарах, его упа-
ковках и этикетках? 

В национальной доктрине и судебной практике привлечение маркет-
плейса к гражданско-правовой ответственности можно рассматривать в двух 
аспектах: маркетплейс как продавец (по агентскому договору реализации то-
вара) и маркетплейс как информационный посредник.  

Для начала рассмотрим позицию маркетплейса как непосредственного 
продавца. Электронная площадка и продавец вступают в гражданско-
правовые отношения, заключив агентский договор, а именно стороны дого-
вариваются о «совершении от имени и за счет продавца реализации товара, 
при этом получение оплаты происходит маркетплейсом, а передача выручен-
ной суммы продавцу производится только после удержания процента за воз-
награждение» [4]. Юридические действия маркетплейса как агента включают 
размещение и продвижение товаров, организацию продаж, хранение, достав-
ку, прием платежей, оформление возвратов и урегулирование претензий по-
купателей. 

Суд по интеллектуальным правам в постановлении от 15 ноября 2024 г. 
№ С01-1373/2024 по делу № А41-64447/2023 установил, что «если оператор 
маркетплейса совершает сделки по продаже товара по поручению продавца, 
он может быть привлечен к ответственности, если он знал или должен был 
знать о нарушении исключительного права правообладателя» [5]. 

Таким образом, маркетплейс несет ответственность наряду с продавцом 
контрафактного товара, т. е. на общих основаниях, причем маркетплейс  
и продавец несут ответственность солидарно, в соответствии со статьей 1252 
ГК РФ, поскольку их совместные действия связаны единым умыслом и направ-
лены на достижение общего результата.  

Далее рассмотрим ситуацию, при которой маркетплейс выполняет ис-
ключительно функции, направленные на информирование о продукции, т. е. 
ограничивается предоставлением платформы для размещения информации  
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о продукции и обеспечивает доступ пользователей к соответствующим сведе-
ниям, не вступая в гражданско-правовые отношения по купле-продаже и не 
являясь стороной в сделках между продавцом и покупателем. Такая деятель-
ность соответствует критериям информационного посредника, установлен-
ным в статье 1253.1 ГК РФ, согласно которым лицо, предоставляющее воз-
можность размещения и доступа к материалам в информационно-
телекоммуникационной сети, не несет ответственности за нарушение прав, 
если не принимает участие в совершении сделок и не получает доход от реа-
лизации товаров. 

Н.В. Иванов характеризует статус информационного посредника как 
«субъекта прежде всего охранительных правоотношений в сфере интеллекту-
альной собственности» [6]. 

Квалификация маркетплейса как информационного посредника опреде-
ляется тем, как он взаимодействует с продавцами. Если договор с продавцами 
предусматривает, что оператор сам осуществляет продажи товаров от их 
имени, выполняя поручения продавцов, то статус информационного посред-
ника к нему не применяется. Маркетплейс становится информационным по-
средником, только лишь распространяя материалы или информацию о това-
ре, т. е. непосредственно не осуществляет реализацию товара. 

Особенности привлечения информационного посредника за нарушение 
исключительных прав на товарный знак, состоят в следующем. Законодатель 
выделяет условия, при которых информационный посредник не несет ответ-
ственности:  

1) лицо не инициирует передачу материала и не определяет его получателя, 
т. е. не контролирует процесс размещения и распространения информации; 

2) лицо не вносит изменений в передаваемый материал, за исключением тех, 
которые необходимы для обеспечения технологического процесса передачи; 

3) лицо не знало и не могло знать о неправомерном использовании ре-
зультатов интеллектуальной деятельности или средств индивидуализации 
лицом, инициировавшим передачу соответствующего материала [7, 8]. 

Следовательно, ответственность информационного посредника исклю-
чается при условии его пассивной роли в передаче информации, отсутствии 
контроля над содержанием и адресатом материала, а также при отсутствии  
у него информации о нарушении исключительных прав.  

Из вышеперечисленного можно выделить факторы, влияющие на при-
знание ответственности маркетплейса за нарушение прав на товарный знак.  

Во-первых, это получение дохода от реализации контрафактной продук-
ции. Маркетплейс может быть признан ответственным, если он получает 
непосредственный доход от продажи товаров (в большинстве случаев это 
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размер агентского вознаграждения). Такой факт свидетельствует о его актив-
ном участии в коммерческой деятельности, выходящей за рамки простого 
предоставления платформы для размещения информации. 

Во-вторых, это контроль маркетплейса за правомерным использовани-
ем средств индивидуализации товаров. Судебные органы учитывают, имел 
ли маркетплейс техническую и организационную возможность выявлять  
и предотвращать нарушения [9]. Неспособность или нежелание маркет-
плейса предпринимать соответствующие меры после уведомления правооб-
ладателя рассматривается как фактор, усугубляющий его ответственность. 

В-третьих, это фактическое участие в сделке. Значимым критерием явля-
ется то, кто фактически получает денежные средства от покупателя. Если 
маркетплейс выступает получателем оплаты, а не только посредником в пере-
даче информации, это свидетельствует о его активной роли в реализации то-
вара и повышает риск признания его нарушителем. 

В-четвертых, это влияние на заключение и исполнение договора реализа-
ции. Если маркетплейс оказывает существенное влияние на условия сделки — 
формирует ассортимент, устанавливает цены, контролирует процесс прода-
жи, — он может быть привлечен к солидарной ответственности вместе  
с продавцом. Такой уровень вовлеченности свидетельствует о превращении 
его в полноценного участника гражданско-правовых отношений по реали-
зации товара. 

Разграничение ответственности между маркетплейсом и продавцом ос-
новывается на фактическом участии в сделках и контроле над товарооборо-
том [10]. Продавец как непосредственный реализатор контрафактной про-
дукции несет основную ответственность. На сегодняшний день в случае 
сотрудничества маркетплейса и непосредственного продавца по модели 
агентского договора оба участника правоотношений несут солидарную ответ-
ственность за нарушения интеллектуальных прав. Маркетплейс при призна-
нии его информационным посредником отвечает лишь при нарушении обя-
занностей по контролю и реагированию на нарушения. 

Заключение. Таким образом, основные проблемы, связанные с нарушени-
ем исключительных прав на товарный знак продавцами — реализация контра-
фактных товаров, а также возможность реализации продукции на маркетплей-
сах без предоставления документов, подтверждающих права на товарный знак. 

Не совсем верно не признавать некоторые электронные площадки ин-
формационными посредниками, поскольку, в первую очередь, данные пло-
щадки предоставляют продавцам возможность выставлять продукцию на ре-
ализацию, формируя здоровую конкуренцию. Данная функция является 
основной для маркетплейсов: очевидно, что площадка не будет безвозмездно 
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их оказывать такие услуги. Всю ответственность за нарушения исключитель-
ных прав должен нести непосредственный продавец-поставщик, так как он 
проявил желание реализовывать контрафактный товар. Правообладатели 
должны предъявлять претензии к продавцам, поскольку именно они несут 
основную ответственность за нарушение прав на товарный знак и реализа-
цию контрафакта. Ввиду этого маркетплейсы обязаны обеспечивать меха-
низмы быстрого реагирования на уведомления о нарушениях, удалять кар-
точки с контрафактными товарами и блокировать продавцов, чтобы 
избежать привлечения к ответственности за бездействие. Перед регистрацией 
продавца на электронной площадке маркетплейс должен проверять докумен-
ты, подтверждающие наличие прав на товарный знак, изображенный на реа-
лизуемой продукции. Это также существенно уменьшит число нарушений. 
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The article considers one of the most topical problems of modern electronic commerce - viola-
tion of exclusive rights to the trademark in the sale of goods on marketing platforms. The novelty 
of the article topic is due to the rapid growth of online trade, an increase in the share of counter-
feit products distributed through electronic trading platforms. The article analyzes the current le-
gal regulation of activities on sale of goods by marketing agents and direct sellers. The article in-
vestigates measures to bring them to responsibility in the field of intellectual property, features of 
the status of a marketeer as an information intermediary, noted features of differentiation of lia-
bility between the direct seller and the platform operator. The article provides recommendations 
for improving regulatory and liability of participants in the e-commerce market. 
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