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Потребители хотят быть уверенными в том, что продукты, 
которые они едят, безопасны и что информация, их со-
провождающая, является достоверной. В сложной, вза-
имосвязанной и глобальной продовольственной систе-
ме трудно доверять этикетным надписям и информации 
о составе пищевых продуктов. Фальсификация продук-
тов питания и преднамеренное искажение их наименова-
ния еще больше снижают общественное доверие к про-
изводителям [1]. 

Для решения этих проблем прикладываются немалые 
усилия по повышению транспарентности в продоволь-
ственной цепочке. Например, в части информации о со-
ставе пищевого продукта проводят испытания для про-
верки качества и безопасности.

Но какими бы масштабными и надежными не были бы 
проведенные исследования продуктов при обязатель-
ном подтверждении соответствия [2], психологически бо-
лее важной является потребительская оценка информа-
ции, представленной в маркировке, и того, как она влияет 
на процесс принятия решений о покупке [3]. Потребители 
должны успешно интерпретировать источник информации, 
понимать и доверять ей настолько, чтобы она учитывалась 
при принятии решения о покупке. 

Наглядным примером могут служить недостаточные 
темпы формирования рынка органических продуктов 
в России, что «связано, в том числе, с проблемой обеспе-
чения потребителя достоверной информацией об органи-
ческом происхождении продукции» [4]. Эксперты утвер-
ждают, что «маркировочная информация о продукте, не 
обладающая необходимой степенью достоверности, мо-
жет приводить к дезориентации потребителей, возникно-
вению у части из них недоверия к производителю, а в ре-
зультате — к снижению эффективности мероприятий по 
продвижению продукта» [5].

Многие ученые в области маркетинга, потребительских 
исследований и продовольственной политики оценивали 
роль «знака качества», который гарантирует качество пи-
щевого продукта или его сертификацию, и влияние научной 
информации в маркировке пищевых продуктов, связанной 
с питанием, происхождением и условиями производства, 
на принятие потребительских решений [6]. Международный 
опыт указывает на большой объем и разнообразие этикеток 
на рынке сегодня и как это затрудняет восприятие потре-
бителем информации — является ли она надежной и кто ее 
предоставляет [7]. Другие исследования фокусируются на 
дизайне или уровне представления информации на этикет-
ках, поскольку чем подробнее и яснее указана информация, 
тем более достоверной она воспринимается [8]. 

Ведь если говорить об идентификации, то и придуман-
ное название будет являться идентификационным призна-
ком объекта. Здесь важно помнить, что придуманное на-
звание не должно заменять собой наименование продукта, 
также недопустимо использовать и регламентированные 
понятия, а самое главное в данном случае — придуманное 
название не должно вводить потребителя в заблуждение.  

Производителям при разработке собственного комплек-
та технической документации на продукцию необходимо 
при формировании технического наименования пищево-
го продукта и в случае присвоения придуманного помнить, 
что придуманное название должно быть включено в наиме-
нование продукта или если говорить о маркировке потре-
бительской упаковки, то располагаться оно должно в непо-
средственной близости от наименования. При этом в п. 3.3 
ГОСТ Р 51074–2016 «Технические условия на пищевую про-
дукцию. Общие требования к разработке и оформлению» 
есть запись о том, что «не допускается разработка техниче-
ских условий на продукцию с использованием придуманных 
названий, которые тождественны или сходны до степени 
смешения с придуманными названиями аналогичной груп-
пы продукции, установленными национальными или межго-
сударственными стандартами вида технических условий». 

Для предотвращения использования придуманных на-
званий, которые могут ввести потребителя в заблуждение 
в отношении того, что приобретаемая ими продукция явля-
ется традиционной, изготовленной по межгосударствен-
ным и национальным стандартам, необходимо проводить 
оценку (экспертизу) придуманных названий продукции 
предприятий пищевой промышленности, проектируемых 
и используемых в документах по стандартизации держате-
лем подлинника и (или) изготовителем продукции, а также 
вынесенных в маркировку, на тождество и сходство до сте-
пени смешения с придуманными названиями, установлен-
ными в межгосударственных и национальных стандартах. 

Изначально оценка тождества или сходства до степени 
смешения применялась в области защиты интеллектуаль-
ной собственности, т. е. при проверке заявленных обозна-
чений в качестве товарных знаков (Методические рекомен-
дации по проверке заявленных обозначений на тождество 
и сходство. Утв. приказом Роспатента от 31.12.2009 г. № 197), 
а в соответствии с п. 6 ст. 1483 Гражданского кодекса РФ 
прописаны случаи, когда не могут быть зарегистрированы 
в качестве товарных знаков обозначения, тождественные 
или сходные до степени смешения [9].

Понятие «тождество придуманных наименований» рас-
крывается как использование одних и тех же слов или слово-
сочетаний (групп слов) в придуманных названиях, т.е. совпа-
дение во всех элементах. Придуманное название продукта 
или иное словесное выражение будет считаться сходным до 
степени смешения с другим обозначением, если оно вызы-
вает у человека ассоциативное восприятие о нем в целом, 
несмотря на имеющиеся отличия.
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Придуманные названия считаются тождественными, 
если в них используются формы слов, которые отличают-
ся в случае имен существительных и прилагательных по 
роду, числу, падежу, в случае других частей речи — по со-
ответствующим формам их изменения. Например, тожде-
ственными являются «Снежок», «Снежок сладкий», «Сне-
жок Вологжанка» и «Снежок» (ГОСТ 17164–71); «Мацони» 
и «Мацун»; «ТАН» и «ТАННОР». По названию товарного знака 
(линейки продукции): «Бабушкина Крынка» (РБ, Могилев) 
и «Крынка» (РФ); «Кубанская бурёнка» (ТЗ № 161713), «До-
брая Бурёнка» (Саратовский МК), «Крымская Бурёнка» (ТЗ 
№ 616446) и «БУРЁНКА» (ТЗ № 171071); «Молочная культу-
ра» и «Молочная здравница».

Сходство до степени смешения придуманных наиме-
нований продукции — это использование подобных слов 
или словосочетаний, которые могут ввести потребителя 
в заблуждение в отношении того, что приобретаемая про-
дукция является продукцией, изготавливаемой по межго-
сударственным стандартам. Сходство придуманных наи-
менований продукции связано с однородностью товаров, 
в отношении которых придуманные наименования заявле-
ны (зарегистрированы). При идентичности товаров, а также 
их однородности, близкой к идентичности, больше вероят-
ность смешения придуманных наименований, используе-
мых для индивидуализации продукции. Например, в ГОСТ 
32260–2013 «Сыры полутвердые. Технические условия» 
установлены наименования сыров: «Советский», «Швейцар-
ский», «Российский», «Голландский» и иные. Сегодня произ-
водители выпускают сыры «Российский новый», «Сыр моло-
дой Российский» (ТЗ № 659759), «Швейцарский Люкс», «Гол-
ландский брусковый», «Голландский круглый», что вводит 
потребителя в заблуждение, так как сыры с такими названи-
ями не имеют никакого отношения к сырам, изготавливае-
мым по ГОСТу. К тому же сыр «Российский» является обще-
известным товарным знаком. При этом слово «Советский» 
зарегистрировано в качестве товарного знака № 467511 
(дата регистрации 03.08.2012 г.), правообладатель — Союз 
сыроделов Алтайского края для класса МКТУ 29: сыры.

Стоит отметить, что еще в 2012 г. в стране была пред-
принята попытка по регистрации традиционно российских 
названий сыров, таких как «Российский», «Костромской» 
и «Пошехонский», в качестве товарных знаков. Подача зая-
вок на регистрацию по классу сыров была совместным ре-
шением, принятым на совещании с производителями сы-
ров, с целью запрета на производство указанных сыров на 
территориях Республики Беларусь, Украины и стран При-
балтики. Право на использование товарных знаков предпо-
лагалось выдавать лишь отечественным производителям, 
если их продукция соответствует требованиям ГОСТа. 

Существуют критерии и оценка, по которым определя-
ют тождества или сходства придуманных названий продук-
ции. Оценку эксперты проводят путем сличения слов или 
словосочетаний в проектируемом или используемом при-
думанном названии со словами и (или) словосочетаниями 
придуманных названий, установленных в национальных 
или межгосударственных стандартах. А вот критерии мо-
гут быть звуковые (фонетические), особенно распростра-
ненные случаи — это тождество звучания обозначения или 
фонетическое вхождение одного обозначения в другое; 
графические (визуальные) или связанные с использовани-
ем для передачи названий буквами другого алфавита, на-
пример латиницей (транслитерационный).

Целесообразно проводить указанную оценку на этапе 

постановки продукции на производство — при экспертизе 
проектов технической документации по стандартизации, 
если она содержит придуманные названия, и одновремен-
но при экспертизе этикетных надписей. Эксперты должны 
отделить придуманное название от технического, сличить 
выделенный объект с ранее известными или зарегистри-
рованными, а также исключить из проверяемых слов заре-
гистрированные товарные знаки или наименования места 
происхождения товара, дать заключение о возможности 
применения придуманного названия в проектируемом до-
кументе и, как следствие, на этикетке.

Таким образом, требует пристального внимания обеспе-
чение экспертов методикой установления тождества и (или) 
сходства до степени смешения проектируемых наименова-
ний или придуманных названий со стандартизованными ра-
нее. Было бы конструктивно продумать введение в практику 
этикетирования продукции особым знаком или символом, 
который бы указывал, что комплект документации, в том чис-
ле наименование (как полное техническое, так и придуман-
ное), прошел экспертизу и соответствует требованиям.  
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