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Цель исследования – обозначить понятие, 
признаки, виды товарных знаков и зна-

ков обслуживания, существующие в научной 
литературе классификации. Методологическая 
основа исследования: в процессе исследования 
использовались общенаучные и частнонаучные 
методы познания, включая сравнительно-право-
вой, логический, системный. Теоретическую 
основу работы составили научные работы: 
Шульги А.К., Халилова Д.З., Рузаковой О.А., Кар-
лиева Р.А., Зоткина А.Ю., Мухина В.И.

Современная практика показала, что товар-
ный знак и знак обслуживания представляют 
собой наиболее популярные средства индивидуа-
лизации из всех тех, которым Гражданский кодекс 

Российской Федерации (далее по тексту – ГК РФ) 
предоставляет охрану. Причем в том, чтобы пред-
лагаемая продукция, товары или услуги были 
узнаваемы и отличались от аналогичных товаров, 
продукции или услуг характерными свойствами, 
заинтересованы как их производители, так и 
потребители. Именно товарный знак и знак обслу-
живания ассоциируются у потребителя с кон-
кретным производителем товара или предприни-
мателем, оказывающим определенного рода 
услуги или выполняющим определенные работы, 
которые гарантируют потребителю определен-
ный набор качеств, ценностей и услуг. Произво-
дителю также необходимо «раскрутить» исполь-
зуемый им товарный знак или знак обслужива-
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ния, поскольку именно с вызывающими доверие 
у потребителя товарами, работами и услугами 
легче всего проникать на новые рынки [1, с.3].

Наряду с фирменным наименованием, ком-
мерческим обозначением,  наименованием места 
происхождения товара и географическим указа-
нием, к средствам индивидуализации относятся 
товарные знаки и знаки обслуживания. В соот-
ветствии со ст. 1477 ГК РФ на товарный знак, то 
есть на обозначение, которое служит для индиви-
дуализации товаров юридических лиц или инди-
видуальных предпринимателей, признается 
исключительное право, удостоверяемое свиде-
тельством на товарный знак, а знак обслужива-
ния, в соответствии с пунктом 2 ст. 1477 ГК РФ, – 
это обозначение, призванное индивидуализиро-
вать выполняемые юридическими лицами или 
индивидуальными предпринимателями работы 
или оказываемые ими услуги [2, ст. 1477].

В научной литературе сложился подход тер-
минологического объединения товарных знаков 
и знаков обслуживания в одно понятие –  товар-
ный знак. В настоящем исследовании мы также 
будем придерживаться данного подхода.

Современные определения товарного 
знака, которые основаны на действующем зако-
нодательстве РФ подвергаются критике со сто-
роны учёных. Например, по мнению А.К. Шульга, 
под товарным знаком следует понимать направ-
ленное на индивидуализацию товаров одних юри-
дических лиц и индивидуальных предпринимате-
лей от однородных товаров иных представителей 
бизнеса обозначение, которое приобретает пра-
вовую охрану и выражено в словесном, изобра-
зительном, объемном или ином виде обозначение 
[3, с.7].

В своем исследовании Д. З. Халилов под 
термином товарный знак определил следующее: 
это уникальное обозначение (сочетание обозна-
чений) товара, способное отличить товары, про-
изводимые и/или реализуемые различными субъ-
ектами предпринимательской деятельности. Под 
знаком обслуживания предложено понимать уни-
кальное обозначение (сочетаний обозначений) 
работ и/или услуг, способное отличить работы и/
или услуги различных субъектов предпринима-
тельской деятельности [4, с. 149].

Данные определения товарного знака, 
встречающиеся в научной литературе, всецело 
раскрывают суть товарных знаков и знаков 
обслуживания. Следует отметить, что в основе 
понятия товарного знака лежит термин «товар», 
который неоднозначно трактуется отечествен-
ным законодателем. Анализ статей 129 и 455 ГК 
РФ позволяет рассматривать товар как вещь. 
Согласно пункту 3 ст. 38 Налогового кодекса Рос-

сийской Федерации (далее – НК РФ) под товаром 
понимается любое имущество, реализуемое или 
предназначенное для реализации [5, ст.38].

При этом можно привести в пример ряд 
законов, где понятие товара трактуется в более 
широком смысле. В частности, пункт 1 ст. 4 Феде-
рального закона от 26 июля 2006 года № 135-ФЗ 
«О защите конкуренции» содержит следующую 
дефиницию термина «товар»: под товаром пони-
мается объект гражданских прав, который выра-
жен в работе и услуге (включая финансовую 
услугу), который используется для введения в 
оборот в целях продажи и обмена [6, ст.4]. Схо-
жее определение товара приводится в Федераль-
ном законе от 13 марта 2006 года №38-ФЗ «О 
рекламе», где установлено, что под товаром 
необходимо понимать продукт деятельности, 
включая работы и услуги, которые предназна-
чены для продажи, обмена или иного введения в 
оборот [7]. 

Товарные знаки и знаки обслуживания наи-
более близки с фирменным наименованием. 
Сложности их разграничения возникают в слу-
чаях, когда отдельные элементы товарного знака 
или знака обслуживания полностью или частично 
совпадают с элементами фирменного наименова-
ния одного и того же или же различных субъектов 
бизнеса. Стоит отметить, что полное их совпаде-
ние или определенная схожесть способно ввести 
потребителей в заблуждение относительно изго-
товителя товаров. Однако, у товарных знаков и 
фирменного наименования есть  отличия. Основ-
ное отличие, которое можно выделить, состоит 
именно в назначении данных средств индивидуа-
лизации: фирменное наименование индивидуали-
зирует само юридическое лицо, то есть субъекта 
права, а товарный знак и знак обслуживания 
индивидуализируют объект права –  товары, 
работы и услуги.

Вторым важным отличием можно выделить 
то, что товарные знаки и знаки обслуживания 
могут иметь не только словесную форму, но и 
могут быть выражены в виде изобразительной, 
комбинированной и в иной форме, в отличие от 
фирменного наименования. Так же стоит указать 
на срочный характер права на товарные знаки и 
знаки обслуживания, в отличии от фирменных 
наименований.

Товарный знак нельзя смешивать с про-
мышленным образцом. Под промышленным 
образцом понимается решение внешнего вида 
изделия промышленного или кустарно-ремеслен-
ного производства [8, ст. 1352].  Одной из причин 
возможности смешения при выборе формы пра-
вовой охраны в виде товарного знака или про-
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мышленного образца является наличие в Между-
народной классификации промышленных образ-
цов класса «Графические символы и логотипы, 
декоративные поверхности, орнаменты», кото-
рые, чаще всего, рассматриваются предпринима-
телями именно как обозначения, способные 
выполнять индивидуализирующую функцию для 
каких-либо товаров и услуг [9]. 

В юридической литературе, а также в оби-
ходе часто используется понятие «бренд». Счи-
таем необходимым дать краткую характеристику 
соотношения понятий «бренд» с товарным зна-
ком и знаком обслуживания.

По утверждению Л. А. Афанасьевой, данные 
термины (товарный знак и бренд) в качестве 
синонимичных терминов используются в сфере 
бренд-менеджмента и маркетинга. Однако, Л.А. 
Афанасьева считает целесообразным различать 
рассматриваемые понятия. Термин «бренд» не 
является правовой категорией, в связи с чем ему 
не может быть предоставлена правовая охрана 
[10].

Ю.А. Зоткин понятие «бренд» раскрывает 
через понятие торговой марки. По его мнению, 
бренд представляет собой выраженную в торго-
вой марке совокупность имиджевых, техниче-
ских, эксплуатационных и иных характеристик 
товара, позволяющих правообладателю высту-
пать в качестве одного из ведущих субъектов на 
рынке определенных товаров, работ и услуг, а 
также дают возможность использовать саму 
марку в качестве товара или услуги [11].

По мнению В.И. Мухина, «бренд» – это заяв-
ленный, неоднократно рекламируемый на рынке 
товарный знак, который является известным как 
потребителям, так и конкурентам правооблада-
теля [12]. Это знак, вызывающий определенные 
устойчивые ассоциации у значительной части 
потребителей и клиентов, конкурентов, партне-
ров по бизнесу.

Понятие «бренд» применяется, в отличие от 
понятия товарного знака или знака обслужива-
ния, как правило, в экономической литературе, 
соответственно, может быть использован именно 
в экономической сфере, а не в правовой. В праве 
может быть только указание на понятие товар-
ного знака или знака обслуживания, которые 
получают в установленном законом порядке пра-
вовую охрану. 

В целях всестороннего раскрытия опреде-
ления товарного знака и знака обслуживания, 
считаем необходимым рассмотреть также при-
знаки товарного знака и знака обслуживания. 
Анализируя положения Гражданского кодекса 
Российской Федерации, можно сделать вывод о 
том, что часть четвертая ГК РФ не содержит 

норм, прямо перечисляющих признаки товарных 
знаков и знаков обслуживания, однако их можно 
выявить из других нормативных правовых актов.

Один из признаков товарных знаков и зна-
ков обслуживания это их материальная форма. 
Соглашение по торговым аспектам прав интел-
лектуальной собственности предоставляет стра-
нам возможность требовать, чтобы охраняемые 
обозначения были визуально воспринимаемыми, 
а под товарным знаком, как было отмечено ранее, 
понимается условное обозначение, некий сим-
вол, помещаемый на выпускаемой продукции или 
на ее упаковке, или, соответственно, на сопрово-
дительной документации [13]. Исходя из этого, не 
считается товарным знаком размещение на 
товаре непосредственных сведений, касающихся 
изготовителя продукции, на наименование 
товара, на его качество и т.д. Эту и иную инфор-
мацию призвано заменить условное обозначе-
ние, ассоциирующееся у потребителя с конкрет-
ным товаром.

Поэтому товарный знак и знак обслужива-
ния представляет собой определенный образ, 
связанный с рисунком, какой-либо конкретной 
надписью, определенной мелодией и т.д.  Можно 
сделать вывод, что товарный знак и знак обслу-
живания выступает в качестве некоего нематери-
ального образа. Данный нематериальный образ 
должен получить воплощение в материальной 
форме, чтобы стать способным к восприятию, и 
это прямо следует из буквального толкования ст. 
1482 ГК РФ.

Одним из важнейших условий является 
именно регистрация товарного знака и знака 
обслуживания, ведь обозначение может назы-
ваться товарным знаком или знаком обслужива-
ния только тогда, когда оно будет зарегистриро-
вано в установленном законом порядке. Исходя 
из общих правил действующего законодатель-
ства, самостоятельным объектом правовой 
защиты условное обозначение становится с 
момента его официального признания одним из 
средств индивидуализации товаров, работ или 
услуг. 

На территории Российской Федерации 
уполномоченным органом по осуществлению 
государственной регистрации товарных знаков 
является Федеральная служба по интеллектуаль-
ной собственности (Роспатент), которая в уста-
новленном порядке организует прием, проведе-
ние экспертиз и выдачу охранных документов 
(свидетельств) на товарные знаки [14]. 

В юридической литературе, ученые не при-
шли к единому критерию для классификации 
товарных знаков и знаков обслуживания [15, 
с.35]. Придерживаясь данной позиции и проана-
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лизировав учебную литературу, можно сделать 
вывод, что в первую очередь товарные знаки и 
знаки обслуживания подразделяются на:

	– изобразительные – выраженные в виде изо-
бражения, бессловесного. То есть различ-
ные изображения такие, как: буквы и цифры, 
выполненные в графической манере, раз-
личные символы и предметы, изображения 
животных. В качестве примеров можно при-
вести Nike (галочка), Apple (надкушенное 
яблоко), Lacoste (маленький зеленый кроко-
дил);

	– словесные товарные знаки и знаки обслу-
живания, являются самыми распространен-
ными, причиной тому легкая запоминае-
мость. По своей форме они представляют 
слова, либо короткие фразы или словосоче-
тания, существующие или выдуманные. Для 
примера можно привести имеющие широ-
кую известность словестные товарные 
знаки такие как: Sony, Google, Coca-Cola, 
Disney;

	– объемные товарные знаки. По форме это 
трехмерные обозначения, которые могут 
состоять из любых материалов, причем как 
искусственного, так и естественного проис-
хождения. Классическим примером объем-
ного товарного знака является форма фла-
кона духов CHANEL № 5;

	– комбинированные товарные знаки. Такие 
знаки содержат в себе несколько разновид-
ностей (например, изобразительные и сло-
весные). Комбинированные товарные знаки 
могут содержать сочетание изображения и 
текста, рисунка и букв, букв и фигур и т.д. 
Кроме того, в качестве товарного знака 
могут быть зарегистрированы этикетки, 
которые получают правовую охрану в каче-
стве изобразительных или комбинирован-
ных товарных знаков. Примером может слу-
жить товарные знаки: Билайн, МТС.
Также товарные знаки подразделяются на 

общеизвестные и не обладающие признаком 
общеизвестности. Возникновения права на обще-
известный товарный знак, происходит без обяза-
тельной процедуры его регистрации. В соответ-
ствии с положениями п. 1 ст. 1509 ГК РФ право-
вая охрана предоставляется общеизвестному 
товарному знаку на основании решения Роспа-
тента. Признание товарного знака общеизвест-
ным, происходит после его интенсивного и дли-
тельного использования, что в итоге приводит к 
широкой известности товарного знака среди 
потребителей на территории Российской Феде-
рации. То есть для признания товарного знака 
общеизвестным, нужно два взаимосвязанных 
условия – интенсивное использование и связан-

ная с ним широкая известность у потребителей. 
Срок охраны такого обозначения является бес-
срочным. Дополнительно стоит заметить, что 
правовая охрана общеизвестного товарного 
знака распространяется не только на однород-
ные товары, в соответствии с классами в отноше-
нии которых он призван общеизвестным. Право-
вая охрана общеизвестного товарного знака рас-
пространяется и на другие классы, для исключе-
ния использования другими лицами данного 
товарного знака, так как у потребителя может 
возникать ассоциация с правообладателем 
исключительного права, тем самым ущемляя его 
законные интересы [16, с.859-863].

О.А. Рузакова отмечает: «Все чаще при 
регистрации встает вопрос о «нетрадиционных», 
малораспространенных товарных знаках, кото-
рые не нашли в полной мере отражения в законо-
дательстве Российской Федерации, а иногда и за 
рубежом. Законодательство о товарных знаках 
как Российской Федерации, так и большинства 
зарубежных стран не создает препятствий для 
регистрации «нетрадиционных товарных знаков» 
[17, с.28]. В мировой практике зачастую в основе 
охраны нетрадиционных товарных знаков поло-
жены не столько нормативные акты, сколько 
решения судов.

 К «нетрадиционным» обозначениям отно-
сят: объемные, цветовые, голографические, 
динамические, позиционные, жестикуляционные, 
звуковые, световые, обонятельные, осязатель-
ные, вкусовые и др.  Например, в качестве обоня-
тельных товарных знаков могут быть зарегистри-
рованы различных ароматы, запахи. «В качестве 
примеров обонятельных знаков, зарегистриро-
ванных в других странах можно привести запах 
плюмерии (тропическое дерево) для ниток для 
шитья и вышивки, запах лаванды и ванили для 
канцелярских принадлежностей в США. В Вели-
кобритании зарегистрированы такие обонятель-
ные товарные знаки, как запах горького эля в 
отношении дротиков для игры в «Дартс» и запах 
рос для маркировки автомобильных покрышек»1 
[18, с.29-30].

В Российской Федерации при регистрации в 
качестве товарного знака обонятельного обозна-
чения необходимо приводить описание характе-
ристик запаха или букета запахов, а также состав 
композиции или формулу химического соедине-
ния, характеризующие источник запахов.

В Российской Федерации, как и в ряде дру-
гих стран, предоставляется правовая охрана 
таким видам товарных знаков как – звуковые и 
световые товарные знаки. Несмотря на отсут-

1	  Карлиев Р.А. Проблемы регистрации нетра- 
диционных товарных знаков// ИС. Промышленная  
собственность. 2017.№11. С.28-29.
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ствие в ГК РФ указания на данный вид товарных 
знаков, это следует из буквального толкования п. 
1 ст. 1482 ГК РФ, в соответствии с которым в 
качестве товарных знаков могут быть зареги-
стрированы словесные, изобразительные, объ-
емные и другие обозначения или их комбинации. 
Примерами звуковых товарных знаков могут слу-
жить: мелодии мобильных телефонов и их звуко-
вых приветствий при включении Nokia, Sony 
Ericsson; позывные радиостанций, радиопро-
грамм; мелодии и заставки популярных телепере-
дач и ряда иных, зарегистрированных правооб-
ладателями в качестве звуковых товарных зна-
ков. В числе проблем регистрации звуковых зна-
ков – необходимость графического изображения 
фонетической составляющей. Как разместить 
исполнение в опубликованной заявке или в сви-
детельстве на товарный знак? Нотной записью 
это сделать невозможно, а фонограмма пока не в 
полной мере вписывается в процедуру традици-
онных знаков, особенно если имеет значение 
воспроизведение звукового знака разными 
инструментами. 

Примером светового обозначения может 
служить зарегистрированный в Роспатенте 
товарный знак № 345836, правообладатель Май-
крософт Корпорейшн. 

В основе рассмотренных выше классифи-
каций товарных знаков и знаков обслуживания 
лежит форма воплощения товарного знака как 
обозначения, но помимо рассматриваемых клас-
сификаций можно выделить еще одну классифи-
кацию. Критерием для этой классификации 
выступают количество лиц, являющимися право-
обладателями товарного знака и знака облужива-
ния – так называемые коллективные знаки, пред-
назначенные для обозначения товаров, произво-
димых или реализуемых входящими в объедине-
ние лицами и обладающих едиными харак- 
теристиками их качества или иными общими 
характеристиками. Такое определение данного 
понятия вытекает из положений пункта 1 ст. 1510 
ГК РФ.

Коллективные знаки могут применяться к 
тем товарам, которые производятся или реализу-
ются входящими в объединение лицами и обла-
дают едиными характеристиками качества или 
иными общими признаками. Например, молочные 
продукты могут отличаться по жирности, способу 
изготовления, но как образующие определенное 
видовое единство (сметана, творог) могут выпу-
скаться под коллективным знаком (молочная 
продукция). 

С одной стороны, использование коллек-
тивного знака позволяет лицам, которые входят в 
объединение, быстрее продвигать свои товары 

на рынке под единым обозначением, что способ-
ствует дальнейшей кооперации лиц, входящих в 
объединение (объединяются усилия по рас- 
пространению, рекламированию, повышению 
качества товаров, выпускаемых под коллектив-
ным знаком). С другой стороны, наличие коллек-
тивного знака не мешает лицам, входящим в объ-
единение, осуществлять индивидуальную дея-
тельность по производству, распространению и 
продвижению своих товаров под собственными 
товарными знаками. При этом, использование 
своих товарных знаков возможно, как в отноше-
нии товаров, производимых или реализуемых под 
коллективным знаком, так и в отношении иных 
товаров, выпускаемых правообладателем. Из 
положений п. 3 ст. 1510 ГК РФ следует, что лицо, 
входящее в объединение, которое зарегистриро-
вало коллективный знак, вправе пользоваться 
своим товарным знаком наряду с коллективным 
знаком.

Одним из самых известных коллективных 
знаков является знак, принадлежащий Ассоциа-
ции содействия производству и реализации мине-
ральной воды «Боржоми» «Грузинское Стекло и 
Минеральные Воды». Право на использование 
коллективного знака «Боржоми», свидетельство 
на товарный знак № 204325, дата приоритета 
28.05.1998 г., в Роспатенте, имеют семь юридиче-
ских лиц [19]. 

Для регистрации коллективного знака объе-
динение должно представить в Роспатент устав 
коллективного знака, содержащий сведения о 
наименовании объединения, о лицах, имеющих 
право использовать коллективный знак, общие 
характеристики товаров, которые будут обозна-
чаться коллективным знаком, и ряд других ука-
занных в законе сведений [13, с. 859-863].

При регистрации товарного знака и знака 
обслуживания заявитель обязан указать не 
только наименование, но и класс производимых 
им товаров или оказываемых им услуг согласно 
Международной классификации товаров и услуг 
(далее – МКТУ), которая была официально при-
знана Соглашением, заключенным 15 июня 1957 
года странами-участницами Ниццкой дипломати-
ческой конференции [21]. 

МКТУ — это сокращенное название Между-
народной классификации товаров и услуг, учре-
жденной Соглашением о классификациях (Ницц-
кое соглашение), предназначенной для регистра-
ции товарных знаков. Классификация существует 
на нескольких языках: русском, английском и 
французском, что в значительной мере упрощает 
процесс регистрации заявки.

Необходимо учитывать, что использование 
МКТУ является обязательным не только для 
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национальной регистрации знаков в странах –  
участницах Ниццкого соглашения, но также и для 
66 стран, не являющихся участницами данного 
соглашения, а также для 4 международных орга-
низаций: Африканской организацией интеллекту-
альной собственности (OAPI), Региональной 
африканской организацией интеллектуальной 
собственности (ARIPO), Бюро по правам интел-
лектуальной собственности стран Бенилюкс 
(BOIP) и Ведомством по гармонизации внутрен-
него рынка (товарные знаки и промышленные 
образцы) (OHIM).

Основу Ниццкой классификации состав-
ляют положения классификации, которая была 
разработана Объединенным международным 
бюро по охране интеллектуальной собственности 
(BIRPI) – предшественником ВОИС – еще в 1935 
году. Эта классификация состояла из 34 классов 
и позднее была дополнена Ниццким соглашением 
еще 11 классами услуг и их алфавитным переч-
нем. МКТУ имеет несколько редакций, последняя 
(одиннадцатая) редакция МКТУ вступила в силу с 
01 января 2021 года.

МКТУ позволяет определить, к каким клас-
сам относится товар или услуга. Особенность 
классификатора состоит в том, что с помощью 
него упрощается порядок подготовки и составле-
ния заявок на регистрацию товарного знака. Сто-
имость регистрации товарного знака напрямую 
зависит от количества классов МКТУ, по которым 
планируется зарегистрировать знак. Чем больше 
классов МКТУ, тем выше будет размер пошлины, 
подлежащий к оплате в Федеральную службу по 
интеллектуальной собственности. 

Все чаще при регистрации встает вопрос о 
«нетрадиционных», малораспространенных то- 
варных знаках, которые не нашли в полном мере 
отражения в законодательстве Российской Феде-
рации. Законодательство о товарных знаках как 
Российской Федерации, так и большинства зару-
бежных стран не создает препятствий для реги-
страции «нетрадиционных товарных знаков». 
Однако на практике проблемы возникают, напри-
мер, из-за невозможности их представления в 
графической форме. 
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