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Григорьев Дмитрий Андреевич

Маркировка рекламы в интернете
Здравствуйте, коллеги! Сегодня мы поговорим о вопросах правового регулирования рекламы в интернете, в том числе о правовых аспектах маркировки рекламы и уплаты рекламного сбора.
Содержание маркировки
Ч. 1 ст. 18.1 Федерального закона от 13.03.2006 N 38-ФЗ «О рекламе» (далее – Закон N 38-ФЗ) описывает, что «в целях обеспечения прослеживаемости рекламы в сети интернет, хранения и обработки информации о распространении рекламы». На это рынку говорили, что реклама должна быть прозрачной, маркировка это обеспечит. Соответственно, мы, как юристы, прекрасно понимаем, что в таком аспекте именно (что такое прозрачность) мы не видим, что маркировка является правопорождающей или правоподтверждающей институцией. По факту это мера административного контроля. Более того, важный аспект, который нам любопытен в теоретическом аспекте: рекламой является информация, которая, в том числе, охраняется конституционными гарантиями на запрет цензуры на свободу распространения информации. Но Закон N 38-ФЗ теперь говорит, что в отсутствие маркировки рекламы она не может распространяться. То есть фактически, можно говорить, в дискурсе такого информационного ограничения маркировку можно считать в определенной степени цензурой. Тем не менее, оставив эту вводную о смене парадигмы в сторону самоконтроля, рассмотрим, как это работает с правовой точки зрения и какой механизм государство нам предлагает в части распространения рекламы в интернете. 
Итак, реклама, распространяемая в сети интернет, за исключением отдельных случаев, должна содержать прежде всего пометку «реклама». Этот принцип достаточно универсальный для любого медиа – что реклама должна быть распознаваема. То есть аудитория, а в данном случае, в случае с маркировкой, еще и государство, должны видеть, где у нас размещалась реклама. 
Второе. В такой рекламе должен быть указан рекламодатель или сайт, страница в сети интернет, содержащая информацию о таком рекламодателе. Некоторые спрашивают, и возникает проблематика, нужно ли более подробно указывать рекламодателям, например, его ИНН? Мол, фирменных наименований может быть великое множество. Ответ: формально – нет, такое не требуется указание. Тем более что сама система маркировки построена таким образом, что вы информацию о себе передаете специализированному участнику оборота, оператору рекламных данных, подразумевая, что информация о вас будет содержаться в Едином реестре интернет-рекламы (ЕРИР). Это такой реестр, который специально ввели для того, чтобы этот учет и эта прозрачность рынка присутствовала для неограниченного количества лиц. Итого: если вы размещаете рекламу, она выходит именно как информация, делайте в отношении ее пометку «реклама» и указывайте рекламодателя либо страницу сети в интернет, где можно посмотреть эту информацию.
Следующий важный аспект, что реклама в интернете не может распространяться без специального идентификатора, который называется «ERID». Он закреплен в ч. 17 ст. 18.1 Закона N 38-ФЗ. Это именно тот символический код, который вам предоставляет оператор рекламных данных. Именно этот код связывает ваш креатив, вышедший для неопределенного круга лиц, с государственным реестром и для собственного учета.
Что у нас не подлежит маркировке. Какая информация является рекламой, но ее нет необходимости маркировать, то есть совершать действия, предписанные ст. 18.1 Закона N 38-ФЗ? Прежде всего, это e-mail рассылки, они не подлежат маркировке. Второе – это реклама в рамках стриминга, то есть та реклама, которая выходит в составе телерадиоканалов, идущая в неизменном виде. То есть телепрограмма, если она вышла в эфир по телевидению, если вы дальше выкладываете ее запись на сайт, то реклама внутри данной передачи не является той рекламой, которая подлежит маркировке. Также исключены из необходимости маркировки цифровые копии печатных изданий (п. 1 Распоряжения Правительства РФ от 30.05.2022 N 1362-р). И сам факт того, что в какой-то момент, когда принимали этот закон, эти исключения писали, забыли про именно указание цифровых копий газет (хотя это было очевидно), показывает, насколько в некотором смысле наспех принималось данное законодательство. Более того, в принципе, многие нормативные правовые акты, касающиеся процесса маркировки рекламы, носили догоняющий характер. То есть вот у нас есть технология в виде программного кода, а нормативка под нее подтягивалась чуть позднее, и рынок в принципе шел по программному коду. И это тоже определенный тренд, который мы можем пометить на полях, что у нас исходный код заменяет правовую норму в данной рекламной сфере.
Еще ряд видов рекламы, вызывающий определенную проблематику, касающуюся маркировки. Прежде всего это так называемая самореклама. Операторы рекламных данных внесли специальную метку «самореклама» для оператора рекламных данных, где вы можете помечать данную рекламу для удобства. И надо сказать, это довольно удобный формат в определенных ситуациях. Ну, представим, что вы, например, какой-нибудь канал или какой-то производитель, который делает с кем-то совместный проект, то, что сейчас принято в деловой практике называть коллаборация. И мы помним прекрасно, что информация о собственных продуктах не является рекламой. Но этот режим, по логике, можно распределять, когда результат нашей деятельности является плодом совместного творчества с неким партнером нашим. И вот вы с партнером сделали какую-то коллаборацию, и вам нужно ее как-то маркировать. Не будете же вы с ним заключать рекламный договор Вы просто размещаете информацию о нем, а креатив ставите как саморекламу с нулевой стоимостью, тем более что ее нет. Такая конструкция вполне удобная и подходящая для такого продвижения.
Здесь также важно, что не подлежит маркировке по общему правилу информация о собственной деятельности, которую мы на прошлых лекциях закрепили, как нерекламная, потому что она носит либо справочный характер по своему содержанию, если это сайт ваш собственный с обзором ваших товаров (п. 3 ч. 2 ст. 2 Закона N 38-ФЗ, абз. 3 п. 9 Приказа ФАС России от 14.11.2023 N 821/23 (далее – Приказ N 821/23)). Либо мы можем перевести в другой оптический разлом этой истории и сказать, что это в том числе является продвижением, когда вы размещаете собственную информацию на своих сайтах. Также, мы уже этого касались, когда вы, например, даете информацию о ваших спонсорах, и в специальном разделе сайта у вас указано энное количество ваших партнеров, спонсоров в виде логотипов. Антимонопольная служба в Приказе N 821/23 от 14.11.2023, к которому мы постоянно обращаемся и упоминаем, указала, что такая информация о спонсорах, если не представлена единообразно, не является рекламной информацией (абз. 32 п. 9 Приказа N 821/23). Соответственно, нам не нужно ее маркировать.
Оператор рекламных данных. ЕРИР. Ответственность
Важный аспект в архитектуре процесса маркировки – кто будет осуществлять передачу. По изначальной задумке законодателя это мог делать либо сам участник рекламного рынка, либо через оператора рекламных данных, такого посредника, наделенного государством обязанностью по сбору информации. Но в итоге у нас остался исключительно оператор рекламных данных. То есть вы напрямую с государством не общаетесь, с регулятором. Вся информация, которая поступает государству, осуществляется через операторов рекламных данных. Собственно говоря, сам термин «оператор» нас и наталкивает на понимание роли и сути данного актора.
Важный аспект – как нам размещать тот ERID, то есть вот этот рекламный идентификатор, который нам выдает оператор рекламных данных. Общий принцип такой, что он просто должен быть доступен для технического или зрительного восприятия (п.п. 11‑13 Приказа Роскомнадзора от 25.03.2025 N 68). Поэтому следующим образом: вы можете делать в любой части текста. Например, вы, в принципе, можете сделать это в строке браузера, добавив ERID к адресу вашей страницы, либо в начале, либо в конце текстового блока. Также практика подошла благосклонно, хотя это не формализовано, чтобы ERID размещался различными техническими средствами, то есть так называемые кебабы, например, то есть вот эти три точки, которые в окне со всплывающей информацией.
Следующая проблематика была, когда, например, видео выходит в прямом эфире и сразу мы не можем отмаркировать рекламу. Для этого нам Роскомнадзор сказал, что окей, мы не видим в этом проблемы. Если ваше видео вышло, вы получаете для него токен (вот этот рекламный ERID) в течение 30 дней после трансляции и после этого отчитываетесь. То есть это несложно. При этом что важно: маркировать нужно именно рекламу. Например, если у вас идет стрим на час, но рекламного сообщения из этого всего лишь, например, 10 секунд, то вы должны маркировать только эти 10 секунд. Вам не нужно маркировать всю трансляцию, потому что, напомню, реклама – это только та информация, которая направлена на привлечение внимания к конкретному товару. Отсюда, когда вы формулируете свой договор (например, мне надо писать «реклама в стриме» и продолжительность стрима), вы четко должны идентифицировать, что реклама не более, условно, 30 секунд на такой-то минуте, или как угодно. Чтобы было именно из вашего договора понятно, что ваша реклама составляла именно тот незначительный кусочек, который вы представили государству через оператора рекламных данных.
Но в целом, если у вас есть какие-то сложности, вы можете любым способом ERID размещать. Например, так же как пример кружочков в Telegram, то есть, если вы размещаете рекламу, то ERID вы можете представить следующим ответным сообщением. Конечно, есть сложности, но минимальные. Например, когда вы размещаете в аудиопотоке какую-то рекламу, например, через аудиоколонки, где это невоспроизводимо. Но, в общем-то, это решаемо, если, например, тот же подкаст или какое-нибудь сообщение у вас есть на сайте, вы к сайту привязываете, размещаете любым способом, а то, что через умную колонку, в данном случае это для учета рекламы уже не столь важно, потому что, в принципе, главное, что вы заявились для государства.
А как вы заявляете? Здесь очень важно следующее понимание. Мы базово говорили, что в основе рекламных правоотношений лежит рекламная сделка (по факту рекламный договор, который определяет, кто рекламодатель, кто рекламораспространитель), поэтому прежде всего вы заключаете рекламный договор, предмет которого – распространение рекламы в интернете. Далее вы должны в рамках данного договора определить, какая из сторон будет заниматься маркировкой – рекламодатель или рекламораспространитель. По общему правилу, если иное не сказано, каждая сторона должна совершить свои действия. Например, рекламодатель может возложить свою обязанность по маркировке на рекламораспространителя. Соответственно, если внезапно что-то пойдет не так, то вы можете в рамках административного расследования, которое проводит Роскомнадзор по таким делам, сказать, что моей вины здесь нет, например, отсутствие маркировки выразилось в неисполнении договорных обязательств со стороны рекламораспространителя. Поэтому вы отдельным пунктом в договоре должны предусмотреть, кто должен исполнить обязанность. При этом с точки зрения формулировки не надо писать огромные длинные фразы. Достаточно сказать, что обязанность, предусмотренная ст. 18.1 Закона N 38-ФЗ, согласно данному договору исполняется рекламодателем, рекламораспространителем либо каждой стороной.
Далее. У вас есть договор, у вас есть определение, кто будет заниматься маркировкой. Далее у вас должен быть договор с оператором рекламных данных, который, естественно, не просто так занимается своим делом. Далее вы делаете свои креативы рекламные, загружаете их операторам рекламных данных. Помимо этого также регистрируете информацию о договоре, о сторонах данного договора. Получаете ERID, размещаете рекламу. Закончилась ваша рекламная компания – вы убираете ERID либо удаляете вообще креатив. И после этого вы должны отчитаться о статистике в специальный раздел у оператора рекламных данных, сколько людей посмотрело, и вносите акт оказанных услуг. Если какая-то информация у вас внезапно расходится, вы всегда можете ее скорректировать, всегда на это есть время. Поэтому всегда перепроверяйте то, что ваши контрагенты и вы сами вносите в ЕРИР, то есть в Единый реестр интернет-рекламы.
Здесь важный аспект именно для рекламодателя, поскольку с 01.01.2025 действуют специальные налоговые условия отнесения на расходы рекламы, размещенной в сети интернет (п. 18 ст. 1 Федерального закона от 29.11.2024 N 416-ФЗ, пп. 28 п. 1 ст. 264, п. 44 ст. 270 НК РФ). А именно, что если информация о вашей рекламе не была передана в ЕРИР, то такую рекламу нельзя ставить на налоговые расходы. Это очень важный подход, который в некотором смысле нам проливает свет на вопрос, а вообще какой природы эти маркировки. Вот такая эта система именно административного надзора за такими налоговыми расходами. Здесь тоже важно, вдумайтесь, коллеги, какой у нас странный диссонанс, то есть рекламу по телевидению вы можете разместить, например, ненадлежащую, сказать, что ваш товар самый лучший, а у всех остальных самый плохой. Она будет признана ненадлежащей, порочащей конкурентов, но вы сможете поставить на налоговые расходы, потому что в принципе она выходила. А в интернете, если вы разместите надлежащую честную рекламу, но не поставите в ЕРИР, то ее нельзя будет отнести к налоговым расходам.
Ответственность для рекламораспространителя, когда нет пометки «реклама». Стандартные для физлиц штрафы – от 2 000 до 2 500 руб., для индивидуальных предпринимателей – от 4 000 до 20 000 руб., а для юридических лиц – от 100 000 до 500 000 руб. Это если просто вы не поставили метку «реклама» (ч. 7 ст. 38 Закона N 38-ФЗ, ч. 1 ст. 14.3 КоАП РФ). А вот уже у Роскомнадзора с 01.09.2023 есть следующие составы: если вы не передали информацию в ЕРИР, передали ее с нарушением срока или передали неполную, недостоверную информацию – тут штрафы ой-ой-ой. Для юридических лиц – от 200 000 до 500 000 руб. (ч. 15 ст. 14.3 КоАП РФ). А если вы не поставили рекламный идентификатор или неправильно разместили – здесь примерно такая же сумма, которая никак не коррелируется с вашими рекламными бюджетами (ч. 16 ст. 14.3 КоАП РФ). 
И надо сказать, каким образом суды отреагировали на этот подход и что нужно учитывать. Значит, смотрите, коллеги, очень важный сейчас аспект именно правовой защиты по таким видам дел. Вообще, по общему правилу, которое закреплено в КоАП РФ, если вы впервые нарушаете законодательство, в отношении которого установлен государственный надзор, а реклама относится к такой сфере законодательства, то за неимением других грехов вам в первый раз назначается предупреждение, которое действует в течение одного года (ч. 1 ст. 4.1.1 КоАП РФ). В частности, коллеги, вы можете посмотреть на Решение АС Новосибирской области от 10.10.2024 по делу N А45-23914/2024 (данный документ находится в онлайн-архиве КонсультантПлюс), где как раз антимонопольная служба сначала назначила штраф, но потом рекламодатель пошел оспаривать и говорит: подожди, у меня же не было других нарушений, поэтому мне нужно было предупреждение. И суд первой инстанция действительно заменил предупреждением. Правда, потом это отменили в апелляции, но отменили по тому условию, что действительно было другое административное правонарушение, тем не менее базовый принцип все-таки здесь работает (Постановление Седьмого ААС от 05.12.2024 N 07АП-8572/2024 по делу N А45-23914/2024). То есть с антимонопольной службой здесь не возникает вообще никаких вопросов, потому что она, как следует из ст. 35 Закона N 38-ФЗ, является тем госорганом, который осуществляет госнадзор за рекламой.
С Роскомнадзором чуть-чуть сложнее. Он не отнесен к тому ведомству, которое осуществляет госнадзор за рекламой, но значит ли это, что Роскомнадзор не должен назначать предупреждение? Потому что выходит достаточно странная история. То есть он не является госнадзором, госнадзирающим за рекламой, но штраф он может выписывать за нарушение порядка маркировки рекламы. Воистину ситуация абсурдная.
И вот в Красноярске были два дела очень любопытные, когда так же рекламодателю выписали штрафы, хотя у нее не было никакой административной ответственности по таким делам со стороны Роскомнадзора (Постановление Третьего ААС от 05.03.2025 по делу N А33-22117/2024, Постановление Третьего ААС от 26.02.2025 по делу N А33-24535/2024). И рекламодатель оспаривал и говорил: Роскомнадзор, ты мне должен тоже назначить предупреждение. Роскомнадзор говорит: мы не осуществляем надзор. И суды на это сказали: подождите, но любая манипуляция, когда надзирающий орган приходит к поднадзорному и апеллирует за нарушение закона, который содержит обязательные требования (то бишь та же самая маркировка, сдача отчетности), – это является мерой государственного надзора. Поэтому при любом таком взаимодействии, если нет иных оснований не применять предупреждение, оно должно быть назначено. И в этих делах (вот их два) как раз также суд заменил штраф на предупреждение.
А в другом деле как раз милая бабушка-блогер размещала рекламу незначительную, дешевую и разместила ее без маркировки (Решение АС Свердловской области от 08.07.2024 по делу N А60-12309/2024). Караул, кошмар, казалось бы. Роскомнадзор ей назначил солидный штраф, а суд это отменил, сказав, что это малозначительно, все-таки там и бюджет был маленький. Но сам факт, что даже суды на это смотрят, на отсутствие этого ERIDа, как на незначительное нарушение. Поэтому не стесняйтесь обжаловать и апеллировать к этим вещам. При этом также в этом разделе малозначительности обратим внимание на Решение АС Новосибирской области от 17.07.2024 по делу N А45-13804/2024 (данный документ находится в онлайн-архиве КонсультантПлюс). Оно тоже касалось несоблюдения определенных реквизитов рекламодателя, но оно по дистанционным продажам, но сам факт. Там указано было у индивидуальных предпринимателей вместо имени и отчества инициалы. И УФАС Новосибирской области счел, что «ой, какой кошмар, вы нарушили: указали инициалы, а не имя и отчество». А суд это отменил. Сказал, что извините, в общем-то, все понятно для потребителя, кто это такой человек, и отменил по малозначительности.
Далее, коллеги, обратите внимание на еще одну важную вещь. Вот институт снижения штрафа. КоАП РФ говорит, что выше нижнего предела суммы даже на 1 000 руб. можно начать тогда, когда есть какие-то условия, когда не просто формальное нарушение было, а когда повлекли какие-то материальные последствия. Какие – это уже вопрос не нашего поднадзорного ума, а это должен надзорный орган сказать, что вот это было такое особое нарушение, что по минимальной сумме штрафа нельзя. Поэтому если вам внезапно просто надзорный орган (например, вам положен штраф 2 000 руб., как физлицу) назначает вам по верхнему пределу, 2 500 руб., то вы спокойно можете идти и требовать снижения штрафа на эти 500 руб. до минимального предела, указав на то, что, собственно говоря, не был доказан какой-либо ущерб (Решение АС г. Москвы от 30.07.2024 по делу N А40-246895/23-21-1996 (данный документ находится в онлайн-архиве КонсультантПлюс)).
Естественно, не забываем про сроки исковой давности, которые, бывает, так работают, что они истекают, потому что зачастую ФАС так долго рассматривает сначала дело о нарушении законодательства о рекламе, потом, пока это решение обжалуется в суде, потом только назначается административное разбирательство, то есть когда уже привлечение к административной ответственности, бывает и такое. Вот здесь ссылка на Решение АС Красноярского края от 07.06.2023 по делу N А33-26112/2022 (данный документ находится в онлайн-архиве КонсультантПлюс). Это как раз дело, которое казалось рекламы, под которой понималось название сети ресторанов суши «Ёбидоёби». Ее так долго признавали неэтичной рекламой, что в итоге, когда дело дошло до штрафа, когда вынесли постановление, то уже истекли сроки исковой давности.
И еще обращайте внимание на наличие вины. Это тоже очень важный элемент, который касается, в том числе, таких субъектов, например, как агентство. Потому что такого субъекта, как агентство рекламное, в Законе N 38-ФЗ нет, его не существует. Вот именно есть рекламодатели, есть рекламораспространители, есть агентство. Поэтому, например, если на агентство возлагаются какие-либо обязанности, например, как в данном деле написано (оно касалось контентной части) (Постановление Девятого ААС от 24.08.2023 N 09АП-43727/2023 по делу N А40-29251/2023). То есть рекламодатель через агентство передал креатив, но он был с ошибкой, с нарушением. И перед выходом рекламы клиент высылает агентству, что замени креатив, он с нарушениями. Но агентство уже передало ненадлежащий креатив площадке, оно разместилось. Московский УФАС указал, что, передавая этот креатив до площадки, агентство выступило рекламопроизводителем. Хотя рекламопроизводитель у нас лицо, которое привело рекламу в форму, доступную для размещения. Но суд с этим не согласился по одной простой причине: в договоре было указано, что агентство лишь передает информацию, а передача информации не является ее изготовлением. Более того, в данном деле суд отметил, что рекламного агентства как субъекта нет в Законе N 38-ФЗ, как лица, организующего размещение. Поэтому в данном случае имело место нарушение договора и гражданско-правовой обязанности надлежащего исполнения обязательств по передаче информации до площадки.
Распространение рекламы в интернете: отчисления
Далее важно сказать, зачем вообще вводился институт маркировки, для какой прозрачности. Не надо быть конспирологом, чтобы понять, что для государства реестры нужны по одной простой причине: для фискальных интересов. Поэтому, в том числе, в 2025 году был введен рекламный сбор, который действовал с 01.04.2025, который означал, что лица, получающие доходы от размещения рекламы, ежеквартально должны уплачивать 3% от тех доходов, которые они получают от деятельности по распространению рекламы (ч. 4 ст. 18.2 Закона N 38-ФЗ).
Для установления порядка этого сбора 15.08.2025 (то есть сбор действовал с апреля, а нормативка появляется только в августе – в день уплаты сбора за второй квартал) было принято Постановление Правительства РФ от 15.08.2025 N 1224 (далее – Постановление N 1224), которое в том числе установило, что сбор уплачивается от суммы ежеквартальных доходов от распространения рекламы в сети интернет. Доходов от распространения рекламы – не медиапланирования, не разработки креативов, не маркетинговых премий, исключительно доходы от распространения рекламы. И сюда как раз включились доходы рекламных агентств, которые были сформулированы именно в этой статье, как лица, оказывающие услуги по организации размещения рекламы в интернете (абз. 3 пп. «б» п. 3 Особенностей исчисления и уплаты обязательных платежей, утв. Постановлением N 1224). И сказали, что эти лица тоже платят с агентского вознаграждения, со своего и с тех доходов, которые они получают, если они работают по договору оказания услуг. И было указано, что в сумму сбора не входят налоги и сборы.
Критерии рекламы, как мы уже определились, были даны в Постановлении Правительства РФ от 24.07.2025 N 1087. Здесь ушли те самые услуги по продвижению, которые оказываются классифайдами, поисковиками, маркетплейсами, то есть карточки товаров, вакансии, объявления о продаже вещей, пользовательский контент. И платят, опять же, только рекламораспространители, операторы рекламных систем, которые технически оказывают услуги по размещению рекламы, и рекламные агентства. Рекламодатель не платит. Но здесь и логично, потому что рекламодатель не оказывает услуг, он несет бюджет. А вот администрирование сбора рекламного осуществляет Роскомнадзор. То есть Роскомнадзору дали полномочия, которые не очень ему свойственны, но, в принципе, он с этим справился.
Кто не является субъектом рекламного сбора. Во-первых, это сайты телерадиовещателей. Далее, это сайты определенных СМИ, которые отвечают тому цензу, печатному и тиражному, и информационные агентства (ч. 12 ст. 18.2 Закона N 38-ФЗ). Информационные агентства, стоит обратить внимание уважаемой аудитории на то, что это такой специальный субъект, статус которого получить достаточно просто, оплатив госпошлину Роскомнадзору и при деятельности дальнейшей указывая его реквизиты выходных данных сайта (п. 26 Приказа Роскомнадзора от 17.05.2019 N 100). Но это касается только информационного агентства именно как сайта. 
Иные ресурсы данных лиц, например, соцсети телерадиовещателей, облагаются рекламным сбором. При этом существует специальный реестр, который внедрен в функционал единого реестра интернет-рекламы. То есть тот факт, что ваш сайт принадлежит вам как телерадиовещателю, и вы информагентство, не имеет значения, пока вы не внесете информацию о вас, как исключение, в единый реестр интернет-рекламы. Только тогда, с момента внесения в него, вы будете освобождены от уплаты сбора.
Как, например, работает расчет по срокам. Расчет направляется Роскомнадзором не позднее 15 числа второго месяца квартала, следующего за отчетным (п. 9 Особенностей исчисления и уплаты обязательных платежей, утв. Постановлением N 1224). Дальше плательщик – в течение 10 дней у него есть право подписать, не подписать, согласиться (п. 13 Особенностей исчисления и уплаты обязательных платежей, утв. Постановлением N 1224). И дальше оплата сбора осуществляется не позднее 5 числа третьего месяца квартала, следующего за платежным периодом (п. 8 Особенностей исчисления и уплаты обязательных платежей, утв. Постановлением N 1224). Ну и в конце вы получаете после оплаты уведомление об оплате сбора (п. 20 Особенностей исчисления и уплаты обязательных платежей, утв. Постановлением N 1224). При этом, если вы что-то не доплатили, то Роскомнадзор может с вас это взыскать исключительно в судебном порядке, потому что, в отличие от налогов, вам счет заблокировать не могут и списать в безответном порядке тоже ничего не могут. То есть здесь только судебный порядок взыскания, но с несением, соответственно, судебных расходов и прочих издержек.
По какому принципу уплачивается рекламный сбор. Здесь все довольно очевидно и несложно. Вот есть бюджет рекламодателя. Дальше он передается лицу, оказывающему услуги по распространению рекламы. Если это площадка какая-то, которая является рекламораспространителем, и один договор, то ничего сложного. Рекламораспространитель платит 3% от всего бюджета. Если же, например, в вашей цепочке площадка не первое звено, a первое звено – рекламное агентство, но которое с вами заключило, как с рекламодателем, договор оказания услуг по распространению рекламы. Стало быть, поскольку возник этот первый договор по оказанию рекламных услуг, 3% это лицо и платит, всего 3%. А уже следующая, например, площадка, которая шла, она уже не платит. Потому что государство получило 3% от этого бюджета рекламодателя. Но если, например, у вас в цепочке агентства работают по агентскому договору, то тогда в функционале ЕРИРа, когда оно отчитывается, это агентство должно указать, что оно работает по агентскому вознаграждению. Тогда 3% оно платит только с той суммы этого задекларированного агентского вознаграждения. А уже следующий в этой цепочке, например, именно рекламораспространитель, он уже платит 3% с той суммы, которая пришла за распространение рекламы.
Далее берем цепочку чуть сложнее. Например, у вас есть четыре лица, у которых именно есть договоры по оказанию услуг, по размещению рекламы. В любом случае всегда будет платить, сколько бы лиц ни было в цепочке, первый, кто по дороге встречается с договором оказания услуг, – вот он платит 3%. После него ничего не платится. Если у вас впереди пять агентств, у которых агентские вознаграждения, они только платят с агентского вознаграждения. Но только шестой появляется с договором оказания услуг – он и платит 3% со всей суммы договора оказания услуг. Вот таким образом это, коллеги, уплачивается.
При этом как раз важное заключение. Например, вы агентство, и у вас куча микроблогеров, с которых что-то получить и собрать крайне сложно. В этом смысле вы договором можете изменить этот порядок оплаты. То есть вы можете на себя взять функцию такого плательщика, и тогда вы со всего бюджета, который приходит, ставите себе галочку, что вы как рекламораспространитель заплатили сбор за данного блогера. Это очень удобно как раз для рекламных агентств.
На этом, коллеги, мы заканчиваем текущую лекцию и непременно встретимся вскоре.
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