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Проведен анализ практических проблем, связанных с проведением социологической экспертизы по во-
просу общеизвестности товарного знака. Так, во-первых, рассмотрена проблема использования открытых 
и закрытых вопросов о правообладателе товарного знака или производителе, использующем товарный знак. 
Во-вторых, автор анализирует возможности использования различного количества вариантов ответа для за-
крытых вопросов. Вывод работы состоит в том, что оптимальной с методической точки зрения формой яв-
ляется закрытый вопрос с количеством альтернатив, не превышающим девять. 
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Статья 6-bis Парижской конвенции по 
охране промышленной собственности уста-
навливает запрет на регистрацию товарных 
знаков, сходных до степени смешения со 
знаком, который «уже является в этой стра-
не общеизвестным в качестве знака лица, 
пользующегося преимуществами настоя-
щей Конвенции». Аналогично, ст. 1508 ГК 
РФ, ч. 1 устанавливает требование широ-
кой известности «среди соответствующих 
потребителей в отношении товаров заяви-
теля». Если высокий уровень известности 
товарного знака часто может быть установ-
лен на основе документов о коммерческой 
деятельности (расходов на рекламу, публи-
каций в прессе и т.п.), то связь с законным 
пользователем, по определению, требует 
информации о том, что происходит в со-
знании потребителей. Поэтому наличие или 
отсутствие такой связи часто невозможно 
установить без использования социологи-
ческих опросов. При этом возникает ряд 
проблем, находящихся на стыке юридиче-
ских и социологических аспектов процесса 
установления общеизвестности.

Цель исследования. Целью настоящей 
статьи является рассмотрение возникающих 
в социологических опросах, посвященных 
общеизвестности, спорных моментов, и вы-
работка предложений и рекомендаций по их 
устранению или разрешению.

Материалы и методы исследования

Материалом для исследования в области методи-
ческих норм являются, прежде всего, регулирующие 
соответствующие аспекты исследований документы. 
К наиболее важным из них относятся:

1) Стандарт ISO 20252:2006 «Исследование рын-
ка, общественного мнения и социальных проблем. 
Словарь и сервисные требования». Введен в действие 
Международной организацией по стандартизации 
01.04.2006. Вторая редакция ISO 20252:2012 вступи-
ла в силу 22.05.2012.

2) Рекомендации по проведению опроса потреби-
телей по вопросу общеизвестности товарного знака 
в Российский Федерации. Утверждены приказом Ро-
спатента от 01.06.2001, с изменениями от 02.04.2004.

3) Профессиональный кодекс социолога. Принят 
VI Всесоюзной конференцией Советской социологи-
ческой ассоциации 1987 года.

4) Этический кодекс Международной социологи-
ческой ассоциации. Принят Исполнительным комите-
том Международной социологической ассоциации на 
ежегодном собрании 2001 года.

5) Международный кодекс ICC/ESOMAR по 
практике проведения маркетинговых и социальных 
исследований. В редакции от 01.01.2008.

6) Как заказывать исследования. Сборник руко-
водств, подготовленных Объединением исследова-
телей рынка и общественного мнения (ОИРОМ) на 
основе «Принципов и руководства по практике меж-
дународных исследований Европейского общества по 
опросам общественного мнения и маркетинговым ис-
следованиям».

Однако ни один стандарт или кодекс не может 
охватить всего разнообразия исследовательских ситу-
аций. Для того, чтобы методические нормы воплоща-
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лись в практике исследований, социологами исполь-
зуется обширная методическая литература. В ней 
нельзя выделить «официально» установленные нор-
мы, но по подавляющему большинству вопросов, су-
щественных для социологической экспертизы, среди 
методологов существует консенсус. К ним относятся:

1) исключительное значение контроля качества 
работы исполнителей социологических исследова-
ний, как на уровне интервьюеров [1; 2; 6], так и юри-
дических лиц – подрядчиков исследований [9];

2) необходимость строгого обеспечения анонимно-
сти и конфиденциальности данных респондентов [10];

3) важность обеспечения репрезентативной вы-
борки, в том числе учета принадлежности респонден-
тов к разным субкультурам, нормативным группам 
и т.п. [5]

4) использование адекватных полученным дан-
ным инструментов анализа [3; 7; 8];

5) наконец, ключевая роль корректно сформули-
рованных вопросов в получении надежных и досто-
верных данных [4].

Основываясь на этих допущениях, принимаемых по 
умолчанию, мы и будем решать поставленную задачу.

Результаты исследования  
и их обсуждение

Утвержденные Роспатентом Рекомен-
дации по проведению опроса потребите-
лей по вопросу общеизвестности товарного 
знака в Российский Федерации содержат 
перечень рекомендуемых для включения 
в опросный лист вопросов, среди которых 
есть следующий: «…укажите, какому лицу 
принадлежит данный товарный знак или 
кто изготавливает товары, обозначенные 
этим товарным знаком…». Таким образом, 
респондентам предлагается установить 
связь товарного знака с правообладателем 
или производителем товаров под данным 
товарным знаком. Разнообразие ситуаций, 
с которыми сталкиваются социологи при 
практическом применении рекомендаций, 
вызывает ряд спорных вопросов, учет ко-
торых в дальнейшей работе над совершен-
ствованием рекомендаций, поможет сделать 
их более эффективными, и облегчить при-
нятие обоснованных решений Палатой по 
патентным спорам.

Первая проблема, которую видят соци-
ологи при работе с вопросом о производи-
телях и правообладателях – должен ли он 
задаваться в открытой (без предлагаемых 
вариантов ответа) или в закрытой (с вари-
антами ответа) форме. На первый взгляд, 
ответы на вопрос, не содержащий подска-
зок, представляются более объективным 
показателем. Так как предлагаемые вариан-
ты ответа не влияют на выбор респонден-
тов, и потребители называют те компании, 
которые они действительно помнят. Однако 
открытые вопросы имеют и целый ряд су-

щественных для исследований общеизвест-
ности недостатков.

Во-первых, ответы на них труднее интер-
претировать. Например, если при исследова-
нии товарного знака, принадлежащего ком-
пании «Майкрософт», респонденты дают 
ответ «Микрософт», из содержательных со-
ображений он может быть отнесен к тому же 
коду, что и «Майкрософт». Но если это сде-
лать, то результаты социологического опро-
са формально становятся некорректными, 
так как в России существуют организации 
с фирменным наименованием «Микрософт», 
не имеющие отношения к американскому 
гиганту программного обеспечения.

Во-вторых, как показывает практика 
социологических исследований, ответы 
на открытые вопросы больше подверже-
ны ошибкам и смещениям. Это становится 
ясно, если рассмотреть типичную ситуацию 
личного интервью, используемого для сбо-
ра социологических данных. Интервьюер, 
добившись, согласия на участие в опро-
се, занимает время респондента, которого 
могут ждать домашние дела, телефонные 
звонки, интересная книга и т.п. Поэтому 
респондент на вопрос, который требует от 
него серьезного напряжения памяти, может 
отвечать несколько менее аккуратно, более 
охотно выбирая вариант «не знаю». Тем са-
мым, открытые вопросы способствуют за-
нижению уровня знакомства с производите-
лем и правообладателем.

Возможно, наиболее веским аргумен-
том в пользу закрытой формы вопроса яв-
ляется то, что установление производителя 
товара по памяти, вообще говоря, не явля-
ется типичной задачей, которую решают 
потребители. Как правило, если у потреби-
теля возникает вопрос о производителе то-
вара или правообладателе товарного знака, 
он обращается к дополнительной инфор-
мации, а не старается полагаться на свою 
память. Такая информация содержится на 
этикетках, в тексте рекламных объявлений, 
в сети Интернет и т.п. Поэтому можно сде-
лать вывод, что открытая форма вопроса не 
только создает дополнительные проблемы, 
но и не является естественной для сбора 
информации о связи общеизвестного товар-
ного знака с производителем или правооб-
ладателем. Приоритет должен быть отдан 
закрытой форме вопроса. Но в таком слу-
чае возникают два существенных момента, 
которые могут быть предметом спора. Во-
первых, это количество вариантов, пред-
лагаемых потребителю. Во-вторых, состав 
этих вариантов.
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Ясно, что слишком малое число вариан-

тов выбора при обычных условиях прямо 
ведет к завышению уровня знакомства по-
требителей с правообладателем товарно-
го знака или производителем товара. Если 
дать потребителям всего два варианта отве-
та, и только один вопрос о производителе, 
то один из вариантов может набрать более 
50% просто потому, что какая-то часть по-
требителей предпочтет ответить наугад. 
Поэтому должен быть установлен мини-
мальный стандарт количества вариантов от-
вета. Оно должно быть таким, чтобы доля 
выбранных наугад ответов была бы сопо-
ставима с ошибкой выборки. Желательная 
ошибка выборки в социологических опро-
сах обычно составляет не более 5%. Если 
рассматривать максимально пессимистич-
ный сценарий, при котором 20% респонден-
тов дают ответы о производителе/правооб-
ладателе наугад, минимальное количество 
вариантов, необходимое для поддержания 
должной точности результатов, составля-
ет четыре (не считая варианта ответа «не 
знаю»).

Слишком большое количество вари-
антов ответа также может быть причиной 
претензий к результатам социологического 
опроса. Ясно, что разнообразие фирмен-
ных наименований может запутать потре-
бителей и ухудшить качество получаемых 
данных. Поэтому необходимо также опре-
делить стандарт максимального числа ва-
риантов. Практика социологических ис-
следований показывает, что руководством 
в данном случае может служить известное 
психологическое правило определения объ-
ема кратковременной памяти 7±2. Для того, 
чтобы респонденты могли сравнить все ва-
рианты, необходимо, чтобы значительная 
их часть могла удержаться в памяти. Соот-
ветственно, максимальным рекомендуемым 
количеством ответов можно считать 9.

Наконец, встает проблема содержа-
ния вариантов ответа. Ее решение, на наш 
взгляд, должно обеспечивать такую ситуа-
цию, при которой исключались бы претен-
зии в манипулировании ответами потреби-
телей с помощью подбора таких вариантов, 
которые наталкивают на определенный 
ответ. Искомое решение может быть до-
стигнуто, если привязать содержание ва-
риантов ответа к объективному внешнему 
критерию. Очевидно, наиболее подходя-
щим из таких критериев было бы лидер-
ство на соответствующем рынке. Компания, 
чей товарный знак претендует на общеиз-
вестность, по определению, входит в чис-

ло лидеров своей отрасли. В таком случае, 
логично было бы во всех вариантах ответа 
на вопрос о производителе/правообладате-
ле дать фирменные наименования крупных 
компаний той же отрасли.

Выводы
В результате рассмотрения различных 

аспектов проблемы установления связи об-
щеизвестного товарного знака с производи-
телем и правообладателем, можно прийти 
к заключению о том, что с социологической 
точки зрения, наименее проблематичной 
формой вопроса о правообладателе или 
производителе общеизвестного товарного 
знака является закрытый вопрос с количе-
ством вариантов ответа от одного до девяти, 
причем в число предлагаемых респонденту 
вариантов должны входить крупные компа-
нии соответствующего рынка. Если такого 
рода требования будут введены в Рекомен-
дации по вопросу общеизвестности товар-
ного знака в Российский Федерации, это 
позволит обеспечить более надежные, объ-
ективные и легко интерпретируемые дан-
ные социологических опросов и уменьшить 
потенциальную почву для споров о связи 
общеизвестного товарного знака с произво-
дителем и правообладателем.
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