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Аннотация. Рассмотрены правовые аспекты ответствен-
ности маркетплейсов за нарушение исключительных 
прав в России и за рубежом. Проанализированы 
российские и международные судебные прецеден-
ты, а также законодательные нормы, регулирующие 
деятельность цифровых платформ. Автор отмечает, что 
в российском праве отсутствуют четкие требования 
к маркетплейсам в части проверки продавцов перед 
их регистрацией, что позволяет недобросовестным 
лицам повторно размещать контрафактную продукцию. 
Рассмотрены механизмы регулирования, применяемые 
в США, Европейском Союзе и России, в частности 
принципы notice and takedown, secondary liability, 
а также концепция «усиленной ответственности при 
повторном нарушении».

Уделено внимание анализу допустимости доказа-
тельств, полученных с аналитических платформ, таких 
как MPStats (МПСтатс), и их использованию в судебных 
разбирательствах. Подчеркивается различие между 
российской и зарубежной правоприменительной прак-
тикой, в том числе по вопросам верификации продав-
цов и предотвращения повторных нарушений. Даны 
рекомендации по совершенствованию российского за-
конодательства, включая внедрение механизма Know 
Your Seller («Знай своего продавца»), ужесточе-
ние мер по пресечению распространения контрафакта 
и создание единой системы мониторинга для цифровых 
платформ.
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Abstract. The article examines the legal aspects of 
marketplace liability for intellectual property rights 
violations in Russia and abroad. It analyzes Russian and 
international court precedents, as well as legislative norms 
regulating digital platforms. The author highlights that 
Russian law lacks clear requirements for marketplaces to 
verify sellers before registration, which allows dishonest 
individuals to repeatedly list counterfeit products. The article 
explores regulatory mechanisms used in the United States, 
the European Union, and Russia, including the notice and 
takedown principle, secondary liability, and the concept of 
“increased liability for repeated violations.”

Special attention is given to the analysis of the 
admissibility of evidence obtained from analytical platforms 
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such as MPSTATS and its use in legal proceedings. The 
article emphasizes the differences between Russian and 
foreign law enforcement practices, particularly regarding 
seller verification and the prevention of repeated violations.
In conclusion, the article provides recommendations for 
improving Russian legislation, including the introduction 
of the Know Your Seller mechanism, stricter measures to 
combat counterfeit distribution, and the creation of a unified 
monitoring system for digital platforms.
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ВВЕДЕНИЕ

С развитием электронной коммерции и  ростом по-
пулярности цифровых платформ среди продавцов 
и  потребителей маркетплейсы заняли ключевую 
нишу в онлайн-торговле. Однако представленная ак-
тивность породила серьезные проблемы, связанные 
с  защитой интеллектуальной собственности. Наряду 
с  удобством и  возможностью получения предсказу-
емой коммерческой выгоды возникает и  негативная 
сторона: увеличение объема контрафактной продук-
ции, которая продается недобросовестными торгов-
цами, стремящимися к  быстрому доходу, а  не к  под-
держанию долгосрочного репутационного имиджа. 
В Постановлении Суда по интеллектуальным правам 
от 18 марта 2022 г. по делу № А40-92572/2021 было 
воспроизведено наиболее точное определение мар-
кетплейса: «платформа электронной коммерции, 
онлайн-магазин электронной торговли, предостав-
ляющий информацию о продукте или услуге третьих 
лиц, чьи операции обрабатываются оператором мар-
кетплейса» [18]. 

В конце 2024  г. был выдвинут ряд предложений 
и законопроектов, которые были направлены на уве-
личение ответственности маркетплейсов в  части кон-
троля за реализацией контрафактной продукции. За 
последнее время было выявлено около 80 тыс. случаев 
торговли контрафактными биалогически активными 
добавками (далее — БАД) и иными продуктами на он-
лайн-площадках. Поэтому актуальность данной работы 
обусловлена в  том числе разработкой законопроекта 
№ 794537-8, который вносит существенные поправки 
в Закон «О защите прав потребителей» [23].

В частности, изменения затрагивают ст. 26.1, ре-
гламентирующую порядок предоставления достовер-
ной информации при дистанционной реализации то-
варов. Законодательная инициатива предусматривает 
обязанность владельцев агрегаторов товаров (услуг) 
проверять корректность сведений о  качестве, соста-
ве и производителе биологически активных добавок, 
предоставляемых потребителям. Данные изменения 
говорят в  том числе о  тенденции зарегулировать 
в  каком-то смысле теневой сектор платформенной 
экономики, воздействие на который со стороны ре-
гулятора еще несколько лет назад было минималь-
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ным. В том числе минимизировать риски реализации 
контрафактной продукции посредством цифровых 
платформ. Таким образом, цель данной работы  — 
предложить конкретные способы эффективного про-
тиводействия нарушению исключительных прав на 
маркетплейсах. 

1. СОВРЕМЕННОЕ РЕГУЛИРОВАНИЕ 
ОТВЕТСТВЕННОСТИ МАРКЕТПЛЕЙСОВ В РОССИИ

1.1. Правовые возможности привлечения 
маркетплейса к ответственности

В российской юридической доктрине и  судебной 
практике за последние несколько лет сложилось опре-
деленное понимание, когда маркетплейсы могут быть 
привлечены к ответственности в части нарушения ин-
теллектуальных прав. Тем не менее привлечение мар-
кетплейса к ответственности наряду с продавцом кон-
трафактной продукции уже становится устоявшейся 
практикой. Это касается не только стратегии изме-
нения подсудности спора и привлечения онлайн-пло-
щадки, в том числе в качестве соответчика, даже когда 
правообладатель уверен, что цифровая платформа не 
может быть привлечена к  ответственности и  выпол-
нила все меры по предотвращению нарушения исклю-
чительных прав, но и тех случаев, когда правооблада-
тель уверен, что вопрос заполнения карточки товара 
и  предоставления информации о  продукте потреби-
телю находится в области ответственности цифровой 
платформы [2]. Таким образом, возникает проблема 
правовых пробелов в регулировании платформенной 
экономики. Тем не менее, поскольку маркетплейсы 
в таких случаях не выступают в качестве прямых про-
давцов товаров, а являются посредниками между про-
давцом и  потребителем, возникает необходимость 
установить четкие критерии для определения их роли 
и  степени ответственности, которая отведена мар-
кетплейсам в цепочке «продавец — потребитель».

Бесспорно, реализация контрафактной продук-
ции осуществляется непосредственно продавцом, ко-
торый, являясь организатором сделки и извлекая ос-
новную прибыль, использует маркетплейс как канал 
для продажи своего продукта. Однако маркетплейс, 
предлагая свою площадку для продажи и  обеспечи-
вая организационные и маркетинговые услуги, также 
оказывается вовлеченным в  данный процесс. Вслед-
ствие этого возникает правовая проблема: следует ли 
рассматривать маркетплейс как соучастника продажи 
контрафактных товаров или его роль сводится только 
к техническому предоставлению платформы?

В соответствии со ст. 1253.1 ГК РФ информаци-
онный посредник (коим признается маркетплейс) 

несет ответственность в случае нарушения исключи-
тельных прав продавцом товаров, если были выпол-
нены следующие условия: маркетплейс не является 
инициатором передачи и  не определяет получателя 
указанного материала; не вносит изменений в  мате-
риал при оказании услуг связи, за исключением тех, 
которые осуществляются исключительно для обе-
спечения технологического процесса передачи; опе-
ратор цифровой площадки не знал и  не должен был 
знать о  неправомерном использовании результатов 
интеллектуальной деятельности или средств инди-
видуализации, содержащихся в  материале, лицом, 
инициировавшим его передачу [1]. Продавец как 
лицо, непосредственно осуществляющее продажу, 
несет основную ответственность за нарушение прав 
интеллектуальной собственности в  соответствии со 
ст.  1252 ГК РФ. Однако вопрос о  привлечении мар-
кетплейса к ответственности не так однозначен, осо-
бенно если рассматривать его в качестве посредника, 
оказывающего различные услуги продавцу. Важно 
определить, в каких случаях маркетплейс может быть 
привлечен к ответственности, если он был только свя-
зующим звеном в  цепочке реализации товара между 
продавцом и покупателем.

Так, в  рамках дела №  А41-85375/2020 (По-
становление Суда по интеллектуальным правам от 
22  июня 2022  г. по делу №  А41-85375/2020), рас-
сматриваемого Арбитражным судом Московской 
области, был изучен иск, поданный ООО  «Ком-
фортплюс» в  отношении ООО  «ВАЙЛДБЕРРИЗ» 
и ООО «Строй Материалы Холдинг» [14]. Истцом 
выдвинуты требования о запрете предложения к про-
даже и  реализации ряда товаров, обозначенных как 
«GUOCAI» или имеющих сходство до степени сме-
шения с  товарным знаком «GUOCAI», зарегистри-
рованным по свидетельству Российской Федерации 
№  739112, а  также о  взыскании с  ответчиков соли-
дарной компенсации в размере 2 млн рублей за нару-
шение исключительных прав на указанный товарный 
знак. В решении Арбитражного суда Московской об-
ласти от 1 сентября 2021 г. в отношении ООО «ВАЙ-
ЛДБЕРРИЗ» и ООО «Строй Материалы Холдинг» 
в  пользу правообладателя товарного знака была 
удовлетворена заявленная компенсация в  размере 
2 млн рублей, тогда как остальные требования истца 
оставлены без удовлетворения. Маркетплейс, воз-
ражавший против удовлетворения предъявленных 
требований, аргументировал свою позицию тем, что 
выступает исключительно в  роли информационно-
го посредника и,  следовательно, не может нести от-
ветственность за неправомерное использование то-
варного знака, осуществляемое продавцом. Тем не 
менее со стороны маркетплейса не были выполнены 
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условия в части соответствия требованиям ст. 1253.1 
ГК  РФ: маркетплейс не предотвратил реализацию 
контрафактной продукции после получения претен-
зии со стороны правообладателя. 

Однако Суд по интеллектуальным правам согла-
сился с  решениями судов нижестоящих инстанций 
также в той части, что онлайн-площадка, осуществля-
ющая торговлю, не может рассматриваться исклю-
чительно как информационный посредник и должна 
нести ответственность наравне с  продавцом. Этот 
вывод вытекает из положений Правил реализации то-
варов, опубликованных на сайте www.wildberries.ru,  
согласно которым платформа за вознаграждение 
заключает сделки по продаже товаров, принадлежа-
щих продавцу на праве собственности, от его имени 
и  за его счет [24]. Платформа организует доставку 
товаров до конечного потребителя, осуществляет 
их рекламу посредством размещения изображений 
на сайте, принимает возвращенные покупателями 
товары наряду с  поступающими оплатами, передает 
вырученные денежные средства продавцу и осущест-
вляет утилизацию товаров, возвращенных по причине 
выявленных недостатков. Дополнительно в  соответ-
ствии с п. 1 Правил использования Портала «Право 
Wildberries на использование интеллектуальной соб-
ственности Продавца» продавец предоставляет ком-
пании «Вайлдбериз» согласие на использование то-
варного знака, нанесенного на поставляемые товары, 
в целях их реализации на сайте и в рекламных целях.

Таким образом, для анализа степени ответствен-
ности маркетплейса важно опираться на мнение 
российских ученых и  практиков, а  также учитывать 
зарубежный опыт и судебную практику, в частности 
дела, связанные с  привлечением к  ответственности 
крупных интернет-платформ за нарушение исключи-
тельных прав.

1.2. Ответственность маркетплейса в зависимости от 
формы участия в реализации контрафактного товара

Один из аспектов, позволяющих более четко опреде-
лить роль маркетплейса в  вопросах его ответствен-
ности за предоставление и  контроль за размещение 
контрафактного товара, заключается в  форме его 
участия в  сделке. В  данном контексте можно выде-
лить несколько моделей взаимодействия маркетплей-
сов с  продавцами и  покупателями, которые влияют 
на степень ответственности онлайн-платформы [2, 
с. 133–140]. 

Реализация товара: маркетплейс как продавец. 
В данной модели маркетплейс заключает с продавца-
ми договор о  реализации товара и  самостоятельно 
продает продукцию от имени и за счет продавца. При 
этом маркетплейс получает оплату за товар, а прода-

вец получает свою часть выручки, удержав процент от 
продажи в  качестве вознаграждения. Ярким приме-
ром такой модели является маркетплейс Wildberries, 
который не только предоставляет платформу для раз-
мещения товаров, но и оказывает услуги по доставке 
и  приемке товаров, а  также обеспечивает возвраты 
от покупателей. В этой модели маркетплейс активно 
вовлечен в процесс продажи и может быть привлечен 
к  ответственности за продажу контрафактной про-
дукции, особенно если он не принял необходимых 
шагов для предотвращения такого рода нарушений.

Например, маркетплейс Wildberries предостав-
ляет продавцам платформу для размещения товара, 
а также услуги по доставке, возвратам и другим опе-
рациям, связанным с реализацией продукции. В этом 
случае маркетплейс может быть обязан проверять 
товары на наличие контрафакта и исполнять требова-
ния правообладателей в случае обнаружения наруше-
ния прав. 

Однако в 2022 г. появились сообщения о том, что 
ведущие российские онлайн-платформы Wildberries, 
Ozon и  «Яндекс.Маркет» достигли договоренно-
сти о  совместном управлении единым цифровым 
информационным ресурсом, направленным на про-
тиводействие распространению контрафактной про-
дукции [25]. Согласно достигнутой договоренности, 
в  систему будут интегрированы сведения о  случаях 
обнаружения контрафактных товаров, информация 
о  продавцах такой продукции, а  также данные из до-
кументов, подтверждающих наличие нарушений. Так, 
система «Цифровой арбитраж», разработанная для 
платформы Wildberries, позволяет правообладате-
лю в  срочном порядке, обычно в  течение 10  рабочих 
дней, предотвратить реализацию контрафактной про-
дукции, что значительно быстрее предотвращения 
нарушения посредством использования досудебных 
и  судебных обеспечительных мер [26]. Тем не менее 
система «Цифровой арбитраж» в  большей степени 
рассчитана на обнаружение конкретного продавца-на-
рушителя на маркетплейсах, а не на масштабное нару-
шение нескольких продавцов контрафактного товара, 
поскольку на каждого нового нарушителя, использую-
щего исключительные права правообладателя, нужно 
заводить новую претензию в системе, что затрудняет 
процесс в делах с масштабными нарушениями. 

Из представленных аргументов можно сделать 
вывод, что финансовые расходы крупных маркетплей-
сов на системы, подобные «Цифровому арбитражу», 
связаны в первую очередь с соблюдением требования 
ст. 1253.1 ГК РФ в части своевременного реагирова-
ния при обнаружении нарушения исключительных 
прав на цифровой платформе. Однако конкретные 
меры в  части соблюдения данного требования, как 
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и  обязанности блокировать повторное размещение 
контрафактной продукции у  продавцов товаров, так 
и не закреплены на законодательном уровне. 

Договор оказания услуг маркетплейсом. В дру-
гой модели маркетплейс предоставляет продавцам 
услуги по размещению товаров, организации заключе-
ния договоров купли-продажи и услуг «фулфилмента» 
(например, складирование, упаковка, доставка продук-
ции и т.д.). В этой модели маркетплейс не продает то-
вар от своего имени, а только предоставляет платфор-
му для взаимодействия покупателя и продавца, а также 
организационные услуги, включая логистику [2]. 

Например, такой маркетплейс, как «Яндекс.Мар-
кет», действует по данной модели: он предоставляет 
услуги по размещению товаров и заключению сделок, 
но не является прямым продавцом. Маркетплейс зара-
батывает на вознаграждениях за предоставление услуг 
и не участвует в финансовых транзакциях напрямую.

В этом случае маркетплейс не несет ответствен-
ности за реализацию и наличие контрафактных това-
ров, если он не был уведомлен о нарушении прав и не 
предпринял шагов для устранения нарушения, со-
гласно принципу “notice and takedown” (уведомление 
и удаление) в зарубежной судебной практике [7].

Важность разграничения форм участия. Выде-
ление таких форм участия маркетплейса в  продажах 
критично для определения оснований его ответствен-
ности. Если маркетплейс действует как продавец 
или активно участвует в  реализации товара, его от-
ветственность будет более очевидной. Если же мар-
кетплейс ограничивается организацией логистики 
и  предоставлением технической платформы, его от-
ветственность за контрафактный товар может быть 
оспорена, особенно при отсутствии уведомлений от 
правообладателей [4].

Таким образом, понимание конкретной роли 
маркетплейса в  сделке помогает точнее определить 
его ответственность в  рамках нарушения исключи-
тельных прав, а  также выработать соответствующие 
механизмы защиты прав интеллектуальной собствен-
ности. Можно ожидать, что в дальнейшем российская 
судебная практика будет развиваться в сторону уточ-
нения критериев ответственности онлайн-платформ 
в зависимости от их участия в процессе продажи. 

Важный вопрос, который все чаще поднимает-
ся в  контексте судебной практики по делам, связан-
ным с нарушением исключительных прав со стороны 
маркетплейса, — это доказывание факта реализации 
такого товара, который напрямую зависит от суммы 
компенсации или взыскания убытков, заявляемых 
правообладателем. В  процессе рассмотрения дел на 
протяжении продолжительного времени у  суда сло-
жилась позиция, что «информация, содержащаяся 

в  карточке товара на маркетплейсе, сама по себе не 
является доказательством, с  высокой степенью до-
стоверности подтверждающим объем проданного 
товара» (Постановление Суда по интеллектуальным 
правам от 15  августа 2024  г. №  C01-1428/2024 по 
делу № А50-24409/2023), который напрямую связан 
с  размером компенсации, присуждаемой по реше-
нию суда, а также влияющей на дальнейшую мотива-
цию продавца контрафактного товара реализовывать 
свою продукцию [14]. В  этом контексте поворот-
ным моментом стало признание судами скриншотов 
с аналитических сервисов (таких, как MPStats и др.) 
в качестве доказательства реализации контрафактной 
продукции без необходимости проведения правоо-
бладателем контрольной закупки для подтвержде-
ния факта нарушения исключительных прав на мар-
кетплейсе. Так, в  рамках дела №  А53-27386/2023 
(Постановление Суда по интеллектуальным правам 
от 27  сентября 2024  г. №  С01-1365/2024 по делу 
№  А53-27386/2023) в  обоснование суммы компен-
сации, рассчитанной в  соответствии с  п.  2 ст.  1301 
ГК РФ, истец представил скриншот с  маркетплейса 
Wildberries, подтверждающий наличие предложения 
о  продаже товара, содержащего спорный дизайнер-
ский объект. В  карточке товара отображалась ин-
формация о том, что продукция была продана свыше 
700 раз по цене 578 рублей за единицу ([15, т. 1, лист 
дела 86]). Однако суды первой и апелляционной ин-
станций признали данный скриншот недопустимым 
доказательством, поскольку он не относится к  ка-
тегории бухгалтерских и  финансовых документов 
и,  следовательно, не может достоверно подтвердить 
фактический объем реализации товара с нарушением 
исключительных прав [15].

Тем не менее механизм взыскания компенсации 
за нарушение интеллектуальных прав был введен 
в гражданское законодательство именно потому, что 
правообладатель зачастую не имеет доступа к  точ-
ным данным о  масштабах нарушения, в  то время 
как ответчик не заинтересован в их раскрытии. 

В подобных ситуациях истец вправе использо-
вать сведения из независимых источников, в том чис-
ле данные с  маркетплейсов, как ориентировочный 
расчет ущерба. В  данном случае он предоставил ин-
формацию о количестве реализованных товаров и их 
стоимости на основе данных, опубликованных в кар-
точке товара на онлайн-площадке.

Таким образом, повышение уровня понимания 
важности использования подобных сервисов в борь-
бе с реализацией контрафактной продукции и предо-
ставление более точных сведений по реализации со 
стороны маркетплейсов способствуют сокращению 
объема контрафактной продукции. 
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2. МЕЖДУНАРОДНЫЕ ПОДХОДЫ 
К ОТВЕТСТВЕННОСТИ МАРКЕТПЛЕЙСОВ

2.1. Европейский союз

За последние годы Европейский союз значительно 
изменил подход к регулированию маркетплейсов, осо-
бенно в части их ответственности за продажу товаров, 
нарушающих исключительные права [22]. Одним из 
ключевых изменений стало вступление в силу в 2022 г. 
Закона о  цифровых услугах (Digital Services Act, 
DSA), который ввел жесткие требования к контро-
лю продавцов и товарных позиций [27]. 

Основные положения DSA, влияющие на мар-
кетплейсы:

• проверка продавцов перед регистрацией 
(Know Your Business Customer, KYBC)  — платформы 
обязаны проверять юридическую информацию о про-
давцах, чтобы исключить размещение контрафакта; 

• проактивный мониторинг нарушений  — 
маркетплейсы должны выявлять и  блокировать кон-
трафактные товары не только по жалобам правообла-
дателей, но и с помощью внутренних механизмов; 

• прозрачность алгоритмов продвижения то-
варов  — платформы обязаны раскрывать критерии 
ранжирования товаров, что препятствует продвиже-
нию контрафактной продукции посредством реклам-
ных услуг.

Представленное нормативное регулирование 
изменило правоприменительную практику, повысив 
ответственность маркетплейсов за нарушение исклю-
чительных прав.

Одним из ключевых судебных разбирательств, 
повлиявших на регулирование цифровых платформ 
в Европейском союзе, стало дело Louboutin v. Amazon 
(C-148/21 и  C-184/21), рассмотренное Судом Ев-
росоюза (CJEU) в  2022  г. Французский дизайнер 
Christian Louboutin, владеющий правами на культо-
вую красную подошву своих туфель, подал иск про-
тив маркетплейса Amazon. Истец утверждал, что 
платформа не просто предоставляла площадку для 
торговли, но и  активно участвовала в  распростране-
нии контрафактной продукции, поскольку размещала 
рекламу поддельных товаров, хранила их на складах, 
организовывала доставку покупателям. По мнению 
истца, подобные действия превращали Amazon из 
посредника в  фактического продавца, что делает 
платформу ответственной за продажу контрафакт-
ной продукции. Суд Европейского союза не признал 
Amazon виновным в рамках данного дела, однако вы-
нес важное разъяснение, определяющее условия, при 
которых маркетплейсы могут быть привлечены к от-
ветственности за продажу контрафакта. Так, суд сде-
лал акцент на следующих определяющих моментах, 

которые позволяют принять решение по делу о при-
влечении к  ответственности маркетплейса в  случае 
нарушения исключительных прав: Если потребитель 
воспринимает маркетплейс в качестве продавца про-
дукции, а  не в  качестве информационного посред-
ника, то платформа может нести ответственность за 
нарушение исключительных прав; если маркетплейс 
участвует в  логистике, оказании рекламных услуг 
и хранении товаров, он может быть признан соучаст-
ником нарушения, даже если товар размещен на циф-
ровой площадке непосредственно продавцом. Одна-
ко само по себе размещение объявления о  продаже 
не делает маркетплейс ответственным за контрафакт, 
если платформа не оказывает дополнительных услуг 
и четко указывает, кто является продавцом [12].

Таким образом, Суд ЕС разграничил случаи, 
когда маркетплейс является пассивным информаци-
онным посредником (и  не несет ответственности), 
и когда фактически участвует в продаже контрафакт-
ной продукции (и  может быть привлечен к  ответ-
ственности). В связи с этим в рамках представленного 
прецедентного решения было установлено усиление 
требований к информированию потребителей. После 
данного решения маркетплейсы обязаны четко раз-
граничивать свою роль: либо они выступают исклю-
чительно в  качестве информационного посредника, 
либо берут на себя риски продавца. Несмотря на то 
что Суд ЕС предоставлял исключительно разъяснения 
в рамках этого дела и не наложил штраф на Amazon, 
национальные суды Франции и  Бельгии, в  юрисдик-
ции которых находилось представленное судебное 
дело, теперь могли использовать данное разъяснение 
для привлечения цифровых платформ к ответственно-
сти в случаях, когда они активно участвуют в продаже 
товаров, нарушающих исключительные права.

Указанное решение по делу Louboutin v. Amazon 
побудило Amazon внести изменения в политику сво-
ей платформы, а  также четко указывать в  карточках 
товаров, кто является реальным продавцом товара 
(он сам или сторонний продавец), что не только ста-
ло важным шагом в  формировании новой судебной 
практики ЕС, но и  заставило изменить позициони-
рование маркетплейса в  глазах потребителя, тем са-
мым усилив позиции правообладателей, предоставив 
им дополнительные правовые основания для защиты 
своих исключительных прав в цифровой среде [12].

Таким образом, европейский регулятор в рамках 
судебного решения согласился с  позицией, что мар-
кетплейс не ограничивается ролью информационно-
го посредника, а  принимает активное участие в  реа-
лизации товаров продавцов, а значит, обязан нести те 
же риски при нарушении исключительных прав, что 
и продавцы товаров. Это коренным образом отлича-
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ется от нынешнего подхода в  российской практике 
в  части исключительно своевременного реагирова-
ния на обнаруженные случаи нарушения исключи-
тельных прав правообладателя в контексте подобных 
споров [21]. 

Рассмотрим положение дел с маркетплейсами 
в одной из стран Евросоюза.

2.2. Франция

Франция придерживается строгого подхода к вопро-
су ответственности маркетплейсов, особенно в сфере 
защиты интеллектуальной собственности. Нацио-
нальные суды и регулирующие органы последователь-
но усиливают требования к  цифровым платформам, 
обязывая их активно предотвращать продажу контра-
фактных товаров. В отличие от правоприменительной 
практики США, где маркетплейсы освобождаются от 
ответственности при своевременном удалении нару-
шающего контента, французские суды не всегда при-
знают принцип «нейтрального посредника». Если 
платформа не просто предоставляет торговую пло-
щадку, но и участвует в процессе продажи (например, 
занимаясь продвижением, логистикой или хранением 
товаров), она может быть привлечена к  ответствен-
ности за нарушение исключительных прав [22].

Во Франции маркетплейсы могут быть признаны 
соучастниками нарушения, если они не просто пре-
доставляют платформу, но и оказывают дополнитель-
ные услуги — такие как реклама, хранение, доставка 
или продвижение товаров. Этот подход закреплен 
в  судебной практике, в  частности в  деле LVMH v. 
eBay, где суд постановил, что, если маркетплейс полу-
чает выгоду от продажи контрафакта и не предприни-
мает активных мер по его удалению, он может быть 
привлечен к ответственности [9].

С 2021 г. во Франции действует Закон о борьбе 
с контрафактом (Loi contre la contrefaçon), который 
обязывает маркетплейсы проверять продавцов пе-
ред регистрацией [28]. Это означает, что платформы 
должны запрашивать у  них юридическую информа-
цию, включая регистрационные данные и свидетель-
ства о праве на реализацию товаров.

Французское нормативное регулирование требу-
ет, чтобы маркетплейсы не просто удаляли контрафакт 
по жалобе, но и предотвращали его повторное появле-
ние. Если правообладатель несколько раз жалуется на 
одного и того же продавца, платформа обязана забло-
кировать его аккаунт и принять дополнительные меры 
по недопущению аналогичных нарушений.

В отличие от многих других стран ЕС, во Фран-
ции маркетплейсы могут быть привлечены к  ответ-
ственности, если они рекламируют или продвигают 

контрафактные товары, даже когда они не являются 
их продавцами. Так было в  упомянутом выше деле 
Louboutin v. Amazon, где Европейский суд в  рамках 
своих разъяснений обязал Amazon пересмотреть по-
литику продвижения товаров, так как платформа ис-
пользовала алгоритмы, рекомендующие поддельные 
товары потребителям.

Во Франции суды могут назначать значительные 
штрафы за продажу контрафакта. Так, в деле LVMH v. 
eBay (2009–2012) Торговый суд Парижа сначала при-
судил компенсацию в размере 38,6 млн евро, однако 
спустя год апелляционный суд снизил размер компен-
сации до 5,7 млн евро, но сам принцип ответственно-
сти маркетплейса был подтвержден, в том числе в вы-
шестоящей инстанции.

Таким образом, французское законодательство 
делает акцент не только на удалении контрафакт-
ной продукции, но и  на предотвращении нарушений 
в будущем [22]. В отличие от других юрисдикций, где 
маркетплейсы освобождаются от ответственности при 
оперативном реагировании на жалобы, во Франции 
платформы обязаны активно мониторить продавцов 
товаров, блокировать карточки товаров у  повторных 
нарушителей и  нести ответственность за содействие 
продаже контрафакта. Этот подход делает Францию 
одной из самых строгих юрисдикций в Европе в вопро-
се регулирования деятельности цифровых платформ.

2.3. Соединенные Штаты Америки

В США вопрос об ответственности интернет-про-
вайдеров, включая маркетплейсы, был урегулирован 
в  §  202 Закона об авторском праве в  цифровую 
эпоху 1998  г. (Digital Millennium Copyright Act, 
DMCA) [6]. В  соответствии с  этим законом интер-
нет-платформы обязаны разрабатывать и  поддержи-
вать механизм «уведомление и удаление» (notice and 
takedown), позволяющий правообладателям подавать 
жалобы на нарушения их авторских прав [19]. Однако 
провайдеры не обязаны самостоятельно мониторить 
размещаемый контент  — американское законода-
тельство не предусматривает общей обязанности ин-
тернет-платформ отслеживать сайты на предмет неза-
конной информации.

Таким образом, в  США маркетплейсы несут от-
ветственность только в  случае несвоевременного 
удаления контрафактного товара после получения 
уведомления от правообладателя. Если платформа 
оперативно реагирует на жалобы и удаляет нарушаю-
щий контент, ее ответственность исключается.

Дополнительно американские исследователи ре-
комендуют учитывать Совместную рекомендацию в 
отношении защиты товарных знаков и других прав 
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на промышленные объекты, используемых в  зна-
ках в интернете, разработанную в  2001  г. Посто-
янным комитетом по законодательству о товарных 
знаках, промышленных образцах и географических 
указаниях Всемирной организации интеллектуаль-
ной собственности (Standing Commi!ee on the Law 
of Trademarks, Industrial Designs and Geographical 
Indications  — SCLT) [7]. Хотя данный документ не 
устанавливает четких критериев ответственности ин-
тернет-посредников, он содержит важное указание: 
использование товарного знака в  интернете должно 
носить коммерческий характер для применения поло-
жений данной рекомендации.

В конце 2022 г. в США был принят Закон о про-
зрачности, уведомлении и справедливости на он-
лайн-маркетплейсах для потребителей (Integrity, 
Noti$cation, and Fairness in Online Retail Marketplaces 
for Consumers Act далее — INFORM Consumers Act), 
устанавливающий обязательные требования для он-
лайн-маркетплейсов [29]. В  соответствии с  данным 
нормативным актом цифровые платформы обязаны 
собирать, проверять и  предоставлять потребителям 
актуальную информацию о  крупных сторонних про-
давцах, ведущих деятельность на их площадках. Одной 
из ключевых целей INFORM Consumers Act является 
усиление защиты потребителей от продажи краденых 
и  контрафактных товаров, при этом исключая избы-
точное давление на малый бизнес.

Согласно Закону, маркетплейс представляет со-
бой управляемую физическим или юридическим лицом 
электронную платформу, обеспечивающую посредни-
чество при купле-продаже, оплате, хранении и достав-
ке потребительских товаров. Сторонним продавцом 
признается независимое лицо, которое использует 
данную платформу для реализации своей продукции. 
Если продавец в течение любого 12-месячного периода 
за последние 24 месяца совершил не менее 200 сделок 
на сумму от 5 тыс. долларов США и более, он получает 
статус крупного стороннего продавца.

После присвоения данного статуса у  продавца 
есть два рабочих дня, чтобы передать маркетплейсу 
необходимые документы: банковские реквизиты, на 
которые поступает выручка от сделок, индивидуаль-
ный налоговый номер, а  также актуальные контакт-
ные данные, включая рабочий адрес электронной 
почты и телефон. Данные меры направлены на повы-
шение прозрачности работы торговых онлайн-пло-
щадок и  снижение рисков распространения контра-
фактной продукции через маркетплейсы.

Однако в рамках реализации данного законопро-
екта возникают и  технические сложности, касающи-
еся периодических обновлений страницы продавца 
товаров на маркетплейсе, которые не позволят пра-

вообладателю или потребителю своевременно на-
править соответствующий запрос о предотвращении 
нарушений. 

Не менее важно отметить, что одним из важных 
аспектов INFORM Consumers Act является требова-
ние, согласно которому маркетплейсы обязаны пре-
доставлять пользователям по запросу следующую 
информацию о  продавце: его полное имя, место на-
хождения, сферу деятельности (например, производ-
ство, продажа, перепродажа, импорт и другие формы 
коммерческой деятельности), а  также актуальные 
контактные данные, включая номер телефона, адрес 
электронной почты или другие доступные способы 
связи с  продавцом. Данный вопрос неоднократно 
предлагался для обсуждения, однако конкретных ре-
шений так и не последовало [30]. 

Таким образом, в рамках представленного анали-
за нормативного регулирования требований к  мар-
кетплейсам в США можно проследить тенденцию на 
повышение роли цифровой платформы для контроля 
и  помощи правообладателю при нарушении его ис-
ключительных прав со стороны продавцов на цифро-
вой платформе. 

Например, в деле Ti#any v. eBay, рассмотренном 
14  июля 2008  г. Окружным судом США по Юж-
ному округу Нью-Йорка, истцы утверждали, что 
маркетплейс eBay должен нести ответственность за 
размещение объявлений о  товарах, поскольку плат-
форма обязана контролировать действия продавцов 
и  предотвращать незаконную торговлю. Однако суд 
вынес решение, согласно которому обязанность по 
выявлению контрафактной продукции возлагается на 
правообладателя, а не на маркетплейс [18]. Позднее 
эту позицию подтвердил Апелляционный суд Второ-
го округа США, указав, что для привлечения платфор-
мы к ответственности необходимо доказать, что она 
знала или должна была знать о нарушении.

Дополнительно суд учел меры, которые предпри-
нимал маркетплейс для борьбы с контрафактом: eBay 
активно инвестировал в  программу Veri$ed Rights 
Owner Program (VeRO), разработанную для опера-
тивного удаления товаров, нарушающих права на 
товарные знаки, после получения жалобы от правоо-
бладателя [10]. Это обстоятельство сыграло важную 
роль в вынесении решения в пользу платформы.

Однако нельзя с  полной уверенностью утвер-
ждать, что судебные инстанции пришли бы к такому 
же выводу, если бы спор касался не крупного мар-
кетплейса с  достаточными финансовыми ресурсами 
для поддержания подобных программ, а  небольшой 
онлайн-платформы. В  этом случае ответственность 
за контроль и  выявление контрафактной продукции 
могла бы быть возложена на сам маркетплейс. 
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Данный вывод позволяет сфокусироваться на 
проблеме конкретизации критериев выполнения ус-
ловия своевременного реагирования маркетплейса на 
факт нарушения исключительного права со стороны 
продавца товара, поскольку крупные маркетплейсы, 
естественно, обладают большим финансовым ресур-
сом. Однако как остальным цифровым платформам 
выполнять данный критерий, когда сроки на реаги-
рование будут различны? Это в  том числе касается 
и российских игроков рынка.

Таким образом, можно отметить, что судебная 
практика США подтверждает выявленную законо-
мерность: степень ответственности маркетплейса 
напрямую зависит от его роли в  системе взаимоот-
ношений между продавцом и  покупателем. В  про-
анализированных решениях суды приходят к выводу, 
что, если платформа не выступает в  качестве непо-
средственного продавца, а предпринимает разумные 
меры для предотвращения правонарушений, ее ответ-
ственность остается ограниченной.

3. ПРЕДЛОЖЕНИЯ ПО СОВЕРШЕНСТВОВАНИЮ 
РОССИЙСКОГО РЕГУЛИРОВАНИЯ

3.1. Пробелы в законодательстве

В последние годы развитие цифровой торговли в Рос-
сии привело к необходимости пересмотра регулиро-
вания деятельности маркетплейсов, особенно в части 
их ответственности за продажу контрафактной про-
дукции и  нарушение исключительных прав. Несмо-
тря на появление ряда законодательных инициатив, 
правоприменительная практика по-прежнему сталки-
вается с рядом серьезных пробелов, которые затруд-
няют защиту правообладателей и  создают правовую 
неопределенность в  отношении обязанностей циф-
ровых платформ [3].

Отсутствие четко прописанного статуса мар-
кетплейсов в  законодательстве. Маркетплейсы 
в  России не имеют специального правового стату-
са, что приводит к  разночтениям в  правопримене-
нии. Согласно действующему законодательству, они 
могут рассматриваться либо как информационные 
посредники (ст.  1253.1 ГК РФ), либо как лица, спо-
собствующие нарушению исключительных прав, если 
предоставляют инфраструктуру для распространения 
контрафакта. Однако отсутствие четкого регулиро-
вания позволяет маркетплейсам ссылаться на свою 
нейтральную роль и снимать с себя ответственность 
за действия продавцов.

В отличие от европейского Закона о цифровых 
услугах (DSA), который закрепляет прямые обязан-
ности маркетплейсов по проверке продавцов и борь-

бе с  незаконным контентом, в  российском праве 
таких норм пока нет. Это создает правовую неопреде-
ленность при рассмотрении исков к платформам, так 
как суды по-разному оценивают их ответственность.

Необязательность проверки продавцов перед 
регистрацией. Одной из ключевых проблем является 
отсутствие в  российском законодательстве обязанно-
сти маркетплейсов проверять продавцов перед их до-
пуском к платформе. В настоящее время маркетплейсы 
самостоятельно устанавливают политику проверки, но 
единых требований к  верификации юридических лиц 
и ИП нет. Это позволяет недобросовестным продавцам 
многократно регистрировать новые аккаунты после 
блокировки и продолжать продавать контрафакт [4].

В странах ЕС действует принцип Know Your Seller 
(«Знай своего продавца»), согласно которому 
платформы обязаны запрашивать у продавцов юриди-
ческую информацию, подтверждающую их легальную 
деятельность. В России подобного нормативного ре-
гулирования нет, что существенно осложняет борьбу 
с нелегальной торговлей. 

Отсутствие единого подхода к использованию 
сервисов аналитики в  судебной практике. В  по-
следнее время для выявления продавцов-нарушителей 
правообладатели активно используют аналитические 
инструменты, такие как MPStats (МПСтатс). Одна-
ко суды не всегда принимают данные таких сервисов 
в  качестве доказательств, поскольку в  процессуаль-
ном законодательстве нет чётких положений, закре-
пляющих их допустимость [14].

Отсутствие правовой регламентации приводит 
к  тому, что в  одних случаях суды признают аналити-
ческие данные достоверными, а  в  других отказывают 
в их учете, ссылаясь на необходимость предоставления 
традиционных доказательств (например, актов кон-
трольной закупки). Это создает разночтения в судеб-
ной практике и  затрудняет эффективное применение 
цифровых инструментов для выявления нарушений. 
Правовая регламентация значительно облегчила бы 
возможность сбора и обработки доказательств как про-
давцам, так и  суду при оценке размера компенсации, 
поскольку присуждение высоких сумм компенсации 
увеличило бы уровень ответственности у  продавцов 
контрафактной продукции на цифровых платформах.

Недостаточная ответственность маркетплей-
сов за повторные нарушения. Российское законо-
дательство не устанавливает жестких санкций для 
маркетплейсов, которые допускают систематическую 
продажу контрафакта. В настоящее время платформа 
может удалить товар по жалобе правообладателя, од-
нако, если контрафакт снова появляется под другим 
аккаунтом, никакой дополнительной ответственно-
сти маркетплейс не несет.
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В европейской практике действует принцип «по-
вторное нарушение  — усиленная ответствен-
ность», при котором платформа обязана блокировать 
продавца и  предотвращать дальнейшие нарушения. 
В России же маркетплейсы могут ограничиваться разо-
выми мерами, не внедряя системных решений по борь-
бе с нарушителями, что позволяет продавцам контра-
фактной продукции снова создать карточку продукта 
и продолжить реализацию такого товара [9]. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Анализ судебной практики, законодательства России 
и  зарубежных стран показывает, что маркетплей-
сы играют ключевую роль в  борьбе с  контрафактом 
и  защитой исключительных прав, однако действую-
щая нормативная база в России имеет ряд пробелов, 
которые позволяют недобросовестным продавцам 
использовать онлайн-платформы для нарушения 
интеллектуальной собственности. В  отличие от ЕС, 
в  частности от Франции, где маркетплейсы обязаны 
активно предотвращать продажу подделок, в России 
они не несут жесткой ответственности за недостаточ-
ный контроль продавцов и не обязаны заниматься ак-
тивным выявлением контрафактной продукции.

Судебная практика последних лет показывает, 
что маркетплейсы все реже привлекаются к  ответ-
ственности, а правообладателям становится сложнее 
доказывать их вину. Это связано с  отсутствием в  за-
конодательстве четкого статуса цифровых платформ, 
необязательностью проверки продавцов перед реги-
страцией и правовой неопределенностью в использо-
вании аналитических сервисов в суде. В связи с этим 
необходимо принять системные меры для усиления 
правовой защиты интеллектуальной собственности 
в сфере электронной торговли.

Для повышения ответственности маркетплейсов 
и эффективной борьбы с нарушениями исключитель-
ных прав необходимо внедрять конкретные законо-
дательные механизмы, направленные на ужесточение 
контроля за продавцами и  предотвращение распро-
странения контрафакта. Одним из ключевых реше-
ний является введение обязательной проверки про-
давцов перед регистрацией по принципу Know Your 
Seller («Знай своего продавца»). В рамках данной 
меры  маркетплейсы должны запрашивать у  продав-
цов подтверждающие документы, удостоверяющие 
их легальный статус, включая ИНН, ОГРН и  лицен-
зии на продажу определенных категорий товаров. 
Это позволит исключить возможность многократной 
регистрации нарушителей, чья деятельность ранее 
уже была ограничена за продажу контрафактной про-
дукции [3].

Реализация данного механизма предполагает, что 
при регистрации продавец обязан предоставить юри-
дическую информацию и  подтвердить свое право на 
реализацию товаров. В  случае выявления факта рас-
пространения контрафакта такие продавцы будут вно-
ситься в реестр нарушителей, а повторная регистрация 
без прохождения дополнительной проверки станет 
невозможной. Данная мера обеспечит прозрачность 
работы маркетплейсов, повысит уровень ответствен-
ности платформ за размещаемый контент и предотвра-
тит повторные нарушения, то есть защитит интересы 
правообладателей.

Для повышения эффективности судебной защиты 
правообладателей и  усиления контроля за продажей 
контрафактной продукции необходимо закрепить 
обязательность использования аналитических серви-
сов в  судебной практике. В  настоящее время такие 
инструменты, как MPStats (МПСтатс), позволяют 
выявлять реализацию контрафактных товаров на 
маркетплейсах, однако суды не всегда принимают их 
данные в качестве доказательств. Это связано с отсут-
ствием четких правовых норм, регламентирующих до-
пустимость аналитических сведений при рассмотре-
нии дел о нарушении исключительных прав.

Для устранения правовой неопределенности 
необходимо законодательно закрепить использова-
ние данных аналитических сервисов в  судебных раз-
бирательствах. В  рамках данной меры информация, 
полученная с  таких платформ, должна включаться 
в перечень допустимых доказательств наряду с тради-
ционными методами фиксации нарушений. Судебные 
органы должны иметь возможность запрашивать све-
дения о  динамике продаж, идентификации наруши-
телей и  повторных правонарушениях, что позволит 
более оперативно и  обоснованно привлекать вино-
вных к ответственности. Внедрение данного механиз-
ма повысит эффективность борьбы с  контрафактом, 
обеспечив правообладателям дополнительный ин-
струмент для защиты своих исключительных прав.

Для эффективного предотвращения распростране-
ния контрафактной продукции и защиты исключитель-
ных прав необходимо усилить ответственность мар-
кетплейсов за повторные нарушения. В настоящее время 
платформы несут ответственность лишь за разовое раз-
мещение контрафактных товаров, однако отсутствие 
жестких санкций за систематические правонарушения 
позволяет недобросовестным продавцам обходить бло-
кировки и продолжать деятельность под новыми аккаун-
тами. Введение штрафов за повторные нарушения заста-
вит маркетплейсы инвестировать в более совершенные 
механизмы проактивного мониторинга и контроля.

Данный механизм предполагает, что в случае по-
вторного размещения контрафактной продукции 
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продавцом маркетплейс будет нести административ-
ную ответственность. Если платформа не принимает 
мер по блокировке нарушителей и не предотвращает 
повторные факты продажи подделок, размер штра-
фов будет увеличиваться. Такой подход создаст до-
полнительные стимулы для платформ внедрять более 
строгие системы контроля, что позволит значительно 
сократить объемы незаконного оборота контрафакт-
ной продукции в цифровой среде.

Для повышения прозрачности торговли и защиты 
интеллектуальной собственности необходимо обяза-
тельное раскрытие информации о продавцах при по-
ступлении жалобы. В настоящее время маркетплейсы 
не всегда предоставляют правообладателям сведения 
о  нарушителях, что затрудняет защиту прав в  судеб-
ном порядке. Введение обязанности платформ пере-
давать информацию о продавцах позволит упростить 
процесс выявления нарушителей и ускорить привле-
чение их к ответственности.

Данный механизм предусматривает, что при по-
ступлении жалобы от правообладателя он получает 
доступ к  данным о  продавце, включая его юридиче-
ский статус и  контактные сведения. Это позволит 
оперативно инициировать судебные разбирательства, 
предотвращать дальнейшие нарушения и  повышать 
эффективность борьбы с контрафактной продукцией. 
Раскрытие информации о  нарушителях создаст до-
полнительный механизм контроля, стимулируя про-
давцов соблюдать законодательство и защищая права 
добросовестных участников рынка.

Таким образом, существующее нормативное ре-
гулирование и правоприменительная практика в Рос-
сии недостаточно эффективны для борьбы с контра-
фактом. Для решения этой проблемы необходимо 
внедрение комплексных мер, включающих обязатель-
ную проверку продавцов, использование аналитиче-
ских сервисов в  суде, ужесточение ответственности 
за повторные нарушения и раскрытие данных о про-
давцах. Только такой подход позволит выстроить 
системную защиту интеллектуальной собственности 
и обеспечить надежный механизм борьбы с незакон-
ной торговлей в цифровой среде.
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