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В современных рыночных условиях товарный знак, знак обслуживания превращаются в дейст 

венный механизм рыночной экономики, эффективный фактор коммуникации, рекламы и реализации
товаров и услуг, становятся важным средством маркетинга. Простого наличия зарегистрированного
товарного знака на предприятии недостаточно для того, чтобы товарный знак реализовал весь за 
ложенный в нем потенциал конкурентоспособности. Необходим целый набор мероприятий с целью
грамотного управления созданным товарным знаком или брендом. 
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Современная экономика состоит из базис
ных элементов, без которых невозможно рас 
сматривать экономический рост: промышлен
ность, сфера услуг, наукоёмкое производство. 
Наряду с важной ролью основных средств и
управления капиталом, в структуре каждого
предприятия всё более весомую роль приоб 
ретает интеллектуальная собственность и не 
материальные активы. Следовательно, целью
данной статьи будет являться определение
роли товарного знака в повышении конкурен
тоспособности промышленного предприятия и
установление его значения в экономическом
развитии предприятий на современном этапе. 
Бренд является важным нематериальным

активом предприятия, наличие которого харак
теризует, в определенном смысле, эффектив 
ность его деятельности. В условиях рыночной
системы хозяйствования функционирование
предприятия находится в зависимости от мно 
жества факторов. Зачастую положение пред
приятия на рынке зависит от известности
бренда и правильное, грамотное управление
им может увеличить прибыль предприятия, 
объёмы продаж, долю рынка и повысить уро 
вень его конкурентоспособности. Товарный
знак является элементом бренда и позволяет
различать товары и услуги, имеющие похожий
набор свойств и функций. 
Для промышленного предприятия форми

рование бренда, а в его составе и товарного
знака имеет особую ценность. Среди различ 
ных объектов промышленной собственности
существует объект, который нередко таковым
не считается, однако, его упоминание обычно
связано с разработкой стратегий маркетинга, 
направленных на рост конкурентоспособности
того или иного предприятия. Таким объектом
является товарный знак. 
Согласно тексту статьи 1477 Гражданского

кодекса Российской Федерации, под товарным
знаком и знаком обслуживания следует пони

мать  «обозначения, служащие для индивидуа 
лизации товаров, выполняемых работ или ока 
зываемых услуг юридических лиц или индиви
дуальных предпринимателей» [1]. В настоящее
время товарный знак, знак обслуживания
трансформируются в действенный механизм
рыночной экономики, эффективный фактор
рекламы, коммуникации, реализации товаров и
услуг, становятся значимыми инструментами
маркетинга, эффективным способом повыше 
ния конкурентоспособности предприятия, ори
ентиром для потребителя при выборе им того
или иного товара, услуги. 
Профессор международного маркетинга Ф. 

Котлер предлагает следующую интерпретацию
товарного знака: товарный знак - это название, 
понятие, символ, знак, дизайн или их комбина 
ция, предназначенная для идентификации
предлагаемых продавцом  (группой продавцов) 
товаров или услуг, а также для установления
их отличий от товаров и услуг конкурентов [3]. 
Товарный знак представляет собой товарную
марку, либо часть ее, обеспеченную правовой
защитой. Правовая защита товарного знака в
Российской Федерации осуществляется на ос 
нове осуществления процедуры его государст 
венной регистрации федеральным органом
исполнительной власти по интеллектуальной
собственности в Государственном реестре то 
варных знаков и знаков обслуживания Россий
ской Федерации или в силу международных
договоров Российской Федерации. На зареги
стрированный товарный знак выдается свиде
тельство на товарный знак, удостоверяющее
приоритет товарного знака и исключительное
право на товарный знак в отношении товаров, 
указанных в свидетельстве. Правообладатель
того или иного товарного знака вправе как ис
пользовать его, так и запрещать использова 
ние другим лицам. Товарный знак может быть
размещен, обозначен, по-разному (рис. 1). 
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Возможности размещения товарного знака

на товарах, на этикетках, упаковках этих товаров, которые производятся, продаются, 
предлагаются к продаже, демонстрируются на выставках и ярмарках или иным образом
вводятся в гражданский оборот на территории Российской Федерации, либо хранятся или

перевозятся с этой целью, либо ввозятся на территорию Российской Федерации; 

в предложениях о продаже товаров, о выполнении работ, об оказании услуг, а также в
объявлениях, на вывесках и в рекламе; 

на документации, связанной с введением товаров в гражданский оборот; 

в сети «Интернет», в частности в доменном имени и при других способах адресации; 

при выполнении работ, оказании услуг

Рисунок 1. Размещение товарного знака (составлено по [1]) 

К сожалению, иногда товарные знаки  «за 
имствуются» в некорректной конкурентной
борьбе, некоторые  «заимствования» подпада 
ют под действие федерального антимонополь 
ного законодательства. Незаконным использо 
ванием товарного знака  (нарушением исклю
чительного права правообладателя) является
использование без его разрешения в граждан
ском обороте на территории Российской Феде 
рации или сходного с ним до степени смеше
ния обозначения в отношении товаров, для
индивидуализации которых товарный знак за
регистрирован, или однородных товаров, если
в результате такого использования возникает
вероятность смешения обозначения. Товары, 
упаковки, этикетки товаров, на которых неза
конно присутствует товарный знак или сходное
с ним до степени смешения обозначение, при
знаются контрафактными. 
Иногда  «заимствование» товарного знака

бывает не преднамеренным. Для осуществле 
ния оперативной проверки в том, не является
ли тот или иной регистрируемый товарный
знак уже ранее зарегистрированным в госу
дарственном реестре, во многих странах мира
созданы специализированные общенацио
нальные базы данных по всем зарегистриро 
ванным названиям организаций и товарным
знакам. В Российской Федерации подобный
единый реестр пока не создан. 
Но вместе с тем, необходимо отметить, 

что, например, в одном из бюллетеней Мос 
ковской регистрационной палаты представлен
перечень часто используемых слов в наимено 
ваниях организаций. В данном списке находит
ся более 200 слов, использовать которые не
следует при регистрации товарных знаков. Со
гласно нему, одним из наиболее неудачных
названий является  “Центр-сервис” (или, на 
оборот, “Сервис-центр”). Также следует быть
аккуратным при использовании наименований

различных космических объектов  (названия
небесных тел и планет), с человеческими име
нами  (Надежда, Мария), с названиями букв
греческого алфавита (альфа, дельта, омега), а
также с названиями различных видов деятель 
ности предприятий (тур, трейд, ин и др.). 
Выделяют несколько видов товарных зна 

ков (рис. 2). 
Таким образом, подобная широта возмож 

ностей для формализации-регистрации товар 
ных знаков  (изобразительных, словесных и
других обозначений) создает огромные пер 
спективы для дизайнеров при создании товар 
ных знаков. 
Наличие товарного знака обязательно для

компании, желающей добиться успеха на рын
ке, однако не является гарантом этой успеш 
ности. Любым созданным товарным знаком
необходимо грамотно и эффективно управлять
для того, что бы усилить его позиции на рынке, 
повысить эффективность деятельность пред
приятия на рынке. Ведь покупатели предпочи
тают приобретать продукцию и пользоваться
услугами предприятий, имеющих сильный, уз 
наваемый и хорошо зарекомендовавший себя
бренд  (и в его составе яркий, узнаваемый то 
варный знак). Высший профессиональный ме
неджмент компаний всегда осознает достоин
ства наличия собственного сильного бренда
(включающего запоминаемый товарный знак). 
Известные на рынке бренды позволяют увели
чить в несколько раз количество повторных
покупок, что, в свою очередь, дает возмож
ность получать более высокие прибыли, за 
нять более высокую рыночную долю и помо
жет владельцам четко позиционировать свой
товар среди конкурентов и достичь желаемого
уровня конкурентоспособности. 
Управление товарным знаком начинается с

грамотной его разработки и регистрации. При
государственной регистрации товарного знака
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необходимо обратить внимание на то, что, ис- значений, состоящих только из следующих
ходя из международного договора Российской элементов (рис. 3). 
Федерации, не допускается государственная
регистрация в качестве товарных знаков обо 

Рисунок 2. Виды товарных знаков

Рисунок 3. Охраняемые элементы товарного знака (составлено по [1])

Все перечисленные выше элементы могут
быть включены как неохраняемые элементы в
товарный знак, но только если на это получено
согласие соответствующего компетентного ор 
гана государственной власти. Существуют и
некоторые другие элементы товарного знака, 
государственная регистрация которых не до 
пускается, например: элементы являющиеся
общепринятыми; элементы указывающие на
вид, назначение и ценность; элементы являю
щиеся ложными или способными ввести в за 
блуждение потребителя. Для того, что бы осу
ществить процедуру государственной регист
рации товарного знака юридическому лицу или

индивидуальному предпринимателю  (заявите 
лю) необходимо подать заявку в федеральный
орган исполнительной власти по интеллекту
альной собственности. Иностранные юридиче 
ские лица или постоянно проживающие за
пределами Российской Федерации физические
лица либо их патентные поверенные ведут де 
ла с федеральным органом исполнительной
власти по интеллектуальной собственности  (в
том числе и по товарным знакам) через па 
тентных поверенных. Следует отметить, что
патентным поверенным может выступать гра
жданин Российской Федерации, постоянно
проживающий на ее территории. Иные требо 
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вания к патентному поверенному, порядок его
аттестации и регистрации, а также правомочия
на ведение дел, связанных с правовой охраной
товарных знаков, устанавливаются Правитель 
ством Российской Федерации. 
Федеральный орган исполнительной вла 

сти по интеллектуальной собственности осу
ществляет процедуру экспертизы поданной
заявки на товарный знак. Данная экспертиза
состоит из двух следующих друг за другом
этапов: формальной экспертизы и экспертизы
заявленного обозначения. Необходимо отме 
тить, что у заявителя есть право уточнять, до 
полнять или вносить корректировки в мате 
риалы заявки при проведении процедуры экс 
пертизы заявки до принятия по ней оконча
тельного решения соответствующим органом. 
В случае возникновения ситуации, когда в до 
полнительных материалах находится перечень
товаров, которые не были перечислены в по 
данной заявке на дату ее подачи, или претер 
пело существенные изменения заявленное
обозначение, такие дополнительные материа
лы не могут быть приняты специализирован 
ным органом к рассмотрению. Заявитель мо
жет оформить их в качестве самостоятельной
заявки. 
В течение месяца с даты осуществления

процедуры подачи в федеральный орган ис 
полнительной власти по интеллектуальной
собственности заявки на товарный знак прово
дится процедура формальной экспертизы. При
осуществлении формальной экспертизы уста
навливается наличие всех требуемых доку
ментов заявки, а также их соответствие требо 
ваниям, установленным законом. Итогом фор
мальной экспертизы является либо принятие
заявки к рассмотрению, либо происходит отказ
в принятии ее к рассмотрению, о чем уведом
ляется заявитель. По окончании формальной
экспертизы осуществляется следующий этап: 
экспертиза заявленного обозначения. Итогом
данного этапа экспертизы является решение о
регистрации товарного знака или об отказе в
его регистрации. 
Опыт российской практики свидетельству

ет, что процедура регистрации товарного знака
может занимать длительный временной пери
од и продолжаться около 1,5 - 2 лет, поэтому
данную процедуру рекомендуется начинать
еще на начальных этапах осуществления раз
работки нового товара, услуги, либо сразу по 
сле проведения регистрации организации. Пе
риод действия регистрации товарного знака
длится в течение десяти лет, начиная с даты, 
когда была осуществлена подача заявки на
государственную регистрацию товарного знака
в федеральный орган исполнительной власти
по интеллектуальной собственности. Следует
отметить, что существует возможность про 
дления срока действия исключительного права

на десять лет неограниченное число раз. Для
этого правообладатель должен подать соот
ветствующее заявление в течение последнего
года действия исключительного права. По хо 
датайству владельца для дальнейшего про
дления срока действия регистрации товарного
знака ему может быть предоставлено шесть
месяцев после завершения периода действия
регистрации при условии уплаты пошлины. 
Юридические и физические лица Россий

ской Федерации имеют право зарегистриро 
вать товарный знак за рубежом или произвести
его международную регистрацию. Для миними
зации возникающих сложностей при междуна
родной регистрации товарных знаков было
создано специальное международное Согла
шение, которое было подписано в Мадриде 14 
апреля 1891 года. Данное соглашение получи
ло название  "Мадридское соглашение о меж
дународной регистрации знаков". С 1 июля
1976г. Россия является участницей данного
Соглашения. В рамках его происходит процесс
рассмотрения поданных заявок на товарные
знаки зарубежных заявителей, поступающие из
Международного Бюро ВОИС, и подаются за 
явки по товарным знакам отечественных зая
вителей для регистрации за рубежом. Процесс
подачи заявки от имени отечественного заяви
теля может проводиться по условиям рассмат
риваемого соглашения только на базе нацио
нальной регистрации. Все необходимые тре 
бования, которым должна соответствовать по 
данная заявка приведены в ст.3 Мадридского
соглашения. Важно, что в данных требованиях
предусмотрена обязательная процедура под
тверждения ведомством страны происхожде 
ния, что данные, указанные в международной
заявке, согласуются с данными национального
реестра, что требует определенных усилий, 
затрат и времени. 
Среди других сдерживающих, ограничи

тельных факторов, которые отечественному
заявителю следует учитывать, является пере
чень стран – участниц данного Соглашения. На
сегодняшний день к странам, которые являют
ся членами союза, относятся 52 страны мира. 
Например, участниками Соглашения являются
следующие государства: Россия, Украина, 
Вьетнам, Германия, Кения, Китай и другие. [4]. 
К странам, участвующим в Протоколе относят
ся Россия, Венгрия, Дания, Испания, Турция, 
Норвегия, Финляндия, Швейцария и другие
страны. 
Вместе с тем, следует отметить, что такие

высоко развитые страны, как Великобритания, 
Япония и США не подписали Мадридское со 
глашение и, соответственно, не являются уча 
стниками данного соглашения. Среди досто 
инств международной регистрации товарных
знаков, используя Мадридское соглашение
можно выделить следующие моменты. 
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Во-первых, происходит оптимизация, уп
рощение процедуры подачи заявок для реги
страции товарного знака. Заявителю необхо 
димо предоставить в Международное бюро
ВОИС лишь одну заявку на французском язы
ке, указывая те страны, в которых он испраши
вает охрану. Если возникает необходимость
расширения списка стран, в которых необхо 
димо обеспечивать охрану знака, например, в
случае экспорта в эти страны товаров, он име
ет право сделать заявление о  "территориаль
ном расширении". 
Во-вторых, процесс оформления заявки

осуществляется через национальное Патент
ное ведомство, таким образом отпадает необ 
ходимость в использовании услуг патентных
поверенных в каждой из стран. 
В третьих, расходы на международную ре 

гистрацию значительно снижаются относи
тельно стоимости национальных регистраций
за счет исключения из понесенных заявителем
расходов на патентных поверенных. 
В четвертых, «уходит» необходимость в

выполнении всех правил процедуры оформле 
ния документации подаваемой заявки, оттис 
ков знаков и т.д. в каждой из стран, где осуще 
ствляется запрос охраны товарного знака. 
Временной период проведения экспертизы

ограничен 12 месяцами. В течение данного
срока заявитель получает необходимую ин
формацию о защите своих прав во всех ука 
занных им странах либо решение об отказе в
регистрации международного товарного знака. 
Если возникает случай, когда ведомство не
укладывается в указанный срок, МБ ВОИС не
принимает решения об отказе в регистрации
товарного знака. Это является несомненным
достоинством, если принять к сведению тот
факт, что процедура экспертизы во многих
странах тянется годами. Необходимо также
обратить внимание на то, что национальные
ведомства пользуются весьма часто правом на
отказ в признании международного знака  (он
может быть полным и частичным - по отдель 
ным группам товаров и услуг). 
Датой международной регистрации приня

то считать дату, когда была подача заявки для
осуществления процедуры международной
регистрации в стране происхождения. Но, в
том случае, когда заявка подается в Междуна 
родное бюро позднее, чем через два месяца с
даты подачи в национальное ведомство, то
датой международной регистрации будет счи
таться дата поступления поданной заявки в
международное бюро. Весь перечень зареги
стрированных знаков публикуются в ежеме
сячном журнале "Les Marques Internasionales" 
на французском языке. Отсюда следует, что у
национальных ведомств отпадает необходи 
мость осуществлять специальную публикацию
списка действующих на их территории знаков, 

которые были зарегистрированы в соответст
вии с Мадридским соглашением. 
Период охраны является единым для всех

стран - участниц Соглашения, в которых ис
прашивается охрана знаков и составляет 20 
лет. Следует обратить внимание на то, что
есть возможность продлить международную
регистрацию на двадцать лет, считая с момен
та истечения предшествующего периода. Для
этого необходимо оплатить основную и при
необходимости дополнительную и добавочную
пошлины. Для того чтобы заявитель не упус 
тил срока уплаты пошлины за продление, за
полгода до указанной даты истечения срока
Международным бюро ВОИС направляется
заявителю соответствующее уведомление [5]. 
Вместе с обозначенными выше достоинст

вами российскому бизнесу необходимо учиты
вать определённую специфику международной
регистрации по Мадридскому соглашению. 
Во-первых, в силу того, что правомерность

регистрации международного знака может
быть оспорена любым лицом на общих с на
циональным товарным знаком основаниях  (в
Апелляционной палате Патентном суде или
патентном ведомстве), то действие данного
международного знака может быть прекраще
но досрочно. 
Во-вторых, необходимо обратить внимание

на то, что международная регистрация товар
ного знака теряет свою силу, если на протяже
нии пяти лет, начиная с даты международной
регистрации, национальный товарный знак, 
ранее зарегистрированный в стране происхо 
ждения, аннулируется. Если возникает ситуа 
ция, когда происходит исключение товарного
знака из национального реестра, ведомство
страны происхождения обращается в МБ ВО
ИС с требованием исключить знака из Между
народного реестра. Таким образом, в течение
пяти лет, начиная с даты международной реги
страции, статус международного товарного
знака, статус международной регистрации на 
ходится в зависимости от его статуса в нацио
нальном ведомстве. По истечении данного
временного периода его международная реги
страция становится независимой от нацио
нальной. 
В целом достоинства Мадридского согла

шения, глобализация экономики, происходя
щий процесс интеграции России в мировое
экономическое пространство, возрастающее
внимание российских бизнес - структур к ино 
странным рынкам во многом определяют уве 
личение числа заявок, которые подаются рос 
сийскими компаниями в страны – участницы
Мадридского соглашения в последнее время. 
Следует отметить, что наличие зарегист

рированного товарного знака на предприятии
является недостаточным условием для реали
зации всего заложенного в этом товарном зна 
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ке потенциала эффективности и конкуренто 
способности. Необходима разработка и гра
мотное внедрение комплекса различных меро 
приятий для осуществления процесса эффек
тивного управления созданным товарным зна
ком. 
Управление товарным знаком  (в составе

бренда) не должно ограничиваться только
маркетингом, изучением рынка и конкурентов. 
Необходим набор верных стратегически ори

ентированных управленческих решений (меро 
приятий, проектов) во всех функциональных
областях. Ведь товарный знак является зна 
чимым нематериальным активом предприятия
наряду с материальными активами и челове 
ческими ресурсами. Управление товарным
знаком в составе бренда необходимо, как и
любым значимым активом, ресурсом предпри
ятия (рис.4). 

Рисунок 4. Стратегия управления товарным знаком

Среди преимуществ принятия решения о необходимо отметить, что использование то 
разработке и регистрации товарного знака варных знаков способствует осуществлению
можно выделить следующее: во - первых, тор- новых разработок, так как подталкивает, побу
говый знак предоставляет продавцу защиту ждает производителей находить новые свой
уникальных свойств, характеристик товара на ства производимой продукции, которые будут
законодательном уровне; во - вторых, товар- защищены от подделки конкурентами. Однако
ный знак доводит до потребителя некоторую чрезмерный успех товарного знака может уг 
информацию о характеристиках, качестве то- рожать предприятию потерей прав на него. 
вара; в - третьих, товарный знак способствует Далее можно либо создать абсолютно новый
повышению эффективности покупки; к тому же
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товарный знак, либо приобрести уже зарегист
рированный. 
Несмотря на реалии ведения российского

бизнеса, которые проявляются, в том числе и в
довольно длительных сроках проведения про 
цедуры регистрации товарного знака, многие
отечественные предприятия, в том числе и ре 
гиональные, регистрируют названия произво
димой ими продукции для осуществления ее
защиты со стороны недобросовестных конку
рентов, повышения эффективности своей дея
тельности. 
Так на Волгоградском рынке представлен

ряд крупных, региональных брендов, которые
обладают собственными зарегистрированными
товарными знаками. В качестве примера мож 
но привести концепцию брендинга региональ 
ного уровня ПАО  «Агропромышленная корпо
рация  «Придонье». Данная компания занима
ется продвижением нескольких независимых
друг от друга брендов: «Золотая Русь», «Мой», 
«Сады Придонья», «Золотое яблоко». Каждое
из приведённых названий представляет собой
зарегистрированный товарный знак, что, в
свою очередь, способствует росту возможно 
стей компании осуществлять более эффектив 
ную конкурентную борьбу, активно применять
зарегистрированные названия в своей реклам
ной компании. 
Так же еще одним примером активного ис 

пользования товарных знаков в своей дея
тельности может послужить построенный в
1899 году ликероводочный завод  «Волгоград
ский», изначально носивший название  «Цари
цынские Винные склады». Такие водки, как
«Капель», «Золотая Монополька», «Царицын
ская» завоевали огромную популярность у по 
требителей. В связи с этим в 2003 году руко 
водством данного предприятия было принято
решение выпускать эти водки в фирменной
бутылке «корона» с колпачком - гуалой. Таким
образом, в данном случае можно говорить об
использовании не только товарного знака, под
которым продаются напитки, но и о промыш
ленных образцах - художественно
конструкторском решении внешнего вида из 
делия, его оформления. Использование данно 
го вида объектов промышленной собственно 
сти позволило данному заводу выделить соб 
ственную продукцию в глазах потребителей
среди продукции конкурентов, а также защи
тить пользующуюся большим спросом продук 
цию от возможной фальсификации. 
Волгоградская кондитерская фабрика

«Конфил» служит ещё одним примером удачно
зарегистрированных региональных товарных
знаков. Несмотря на то, что на данном пред
приятии активно развивают индивидуальные

торговые марки  (например, конфета  «Конфи
лочка»), основной упор делается на продвиже
ние общей марки данного предприятия. Пер 
воначальное название  «Волгоградская конди
терская фабрика им.В.И.Ленина», не обла
дающее охраноспособностью, было изменено
на  «Конфил», разработан соответствующий
товарный знак, ведется рекламная поддержка. 
Следует отметить, что даже против круп

ных и успешных игроков рынка зачастую воз
буждаются уголовные дела по факту незакон
ного использования объектов промышленной
собственности, в том числе товарного знака. 
Наличие в практике ведения бизнеса подобных
фактов говорит о том, что зарегистрированный
товарный является значимым, мощным факто 
ром потенциального успеха, победы предпри
ятия в непростой конкурентной борьбе. 
Таким образом, среди различных видов

объектов промышленной собственности то 
варный знак занимает особое место, так как
является эффективным маркетинговым инст
рументом. Необходимость использования то 
варных знаков для повышения конкурентоспо
собности, предприятия подтверждается мно
жеством положительных примеров из опыта
как зарубежных, так и отечественных предпри
ятий различных отраслей. Осознание высшим
менеджментом компаний важности товарного
знака позволяет сформировать и успешно
реализовать стратегию развития, опираясь на
совокупность функциональных стратегий, од
ной из которых является стратегия управления
товарным знаком и брендом. 
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