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Законодательная база в сфере интеллектуальной собственности нуждается в дальнейшем совер-

шенствовании. Одним из принципов государственного регулирования туристской деятельности, со-
гласно ст. 3 Федерального закона № 132-ФЗ «Закон об основах туристской деятельности в РФ», яв-
ляется содействие туристской деятельности и создание благоприятных условий для её развития. Для 
реализации данного принципа представляется актуальной защита прав на результаты интеллектуаль-
ной деятельности в сфере туризма. В данной статье рассматриваются туристский продукт как объект 
интеллектуальной собственности, которому может быть предоставлена правовая охрана. Проанализи-
рована возможность правовой охраны туристского продукта как средства индивидуализации, а также 
возможность применения к туристскому продукту режима ноу-хау. Кроме того, туристский продукт 
рассмотрен как составное произведение. Автор приходит к выводу о необходимости признания за со-
ставителем авторских прав на туристский продукт, созданный в рамках служебного произведения.

Одной из сторон развития челове-
ческого общества, наряду с природны-
ми ресурсами, производственной и не-
производственной сферами, является 
информация. Сегодня, когда скорость 
передачи сведений, их материальные 
носители играют в общественном раз-
витии очень важную роль. Уместно бу-
дет считать, что интеллектуальная соб-
ственность – это соответствующая раз-
новидность информационных ресурсов, 
то есть необходимо выражение в объекте 
результата интеллектуального труда. Без 
этого его воспроизведение и дальнейшее 
использование просто невозможно. Кро-
ме того, нарушить права в таком случае, 
когда интеллектуальная собственность 
не выражена в объективной форме, а, 
следовательно, недоступна для иных 
лиц, не удастся. 

Повышение влияния на обществен-
ные настроения и организацию жизне-
деятельности информационных техно-
логии ускорило внедрение туристских 
продуктов, предоставляемых субъекта-
ми на мировой рынок. Действующее за-
конодательство не охватывает все объ-
екты данной деятельности. В турист-
ском бизнесе охрана интеллектуальной 
собственности является ключевым мо-
ментом. Ввиду особой нематериальной 
природы объектов интеллектуальной 
собственности отсутствие или лишение 
патентных прав означает утрату самой 
собственности. Законодательство в на-

стоящее время охватывает все стадии 
разработки нового продукта. В данной 
статье мы рассмотрим проблемы не-
обходимости правовой защиты интел-
лектуальной собственности туристской 
организации, возникающей в результате 
нарушения её прав на интеллектуальную 
собственность.

Результаты интеллектуальной дея-
тельности существуют в данной сфере 
как средства индивидуализации брен-
дирования, как ноу-хау, как служебное 
произведение. Рассмотрим туристский 
продукт как объект интеллектуальной 
собственности, которому может быть 
предоставлена правовая охрана.

Так, неправомерное использование 
средств индивидуализации одних ту-
ристских фирм другими зачастую приво-
дит к достаточно серьёзным последстви-
ям – от усиления конкуренции и падения 
имиджа до несостоятельности и ликви-
дации туристского предприятия [3]. 

«Продвижение турпродукта не-
разрывно связано с брендированием, 
бренд – тот локомотив, который потянет 
отрасль, доставит турпродукт до потре-
бителя – тот продукт, который потреби-
тель ждёт с надеждой на удовлетворение 
его потребностей», – говорит председа-
тель Комитета по предпринимательству 
в сфере туристской, курортно-рекреа-
ционной и гостиничной деятельности 
ТПП РФ, вице-президент Российского 
союза туриндустрии Юрий Барзыкин. 
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Брендирование является неотъёмной 
частью существования хозяйствующих 
субъектов, позволяют участникам от-
ношений выделить себя и свои услуги 
на рынке. Именно поэтому, средства 
индивидуализации, к которым можно 
отнести туристские продукты, необхо-
димо охранять. Если бренд одного юри-
дического лица был включён в Единый 
государственный реестр юридических 
лиц ранее, чем фирменное наименова-
ние другого. При условии, что юриди-
ческие лица осуществляют аналогич-
ную деятельность, недопустимо нали-
чие идентичных иди сходных до степе-
ни смешения фирменных наименований. 
Исключительное право на фирменное 
наименование, включённое в Единый 
государственный реестр юридических 
лиц, действует на всей территории Рос-
сийской Федерации. Как известно, это 
право возникает со дня государственной 
регистрации юридического лица и пре-
кращается в момент исключения фир-
менного наименования из Единого госу-
дарственного реестра юридических лиц 
в связи с прекращением деятельности 
юридического лица либо изменением 
его фирменного наименования [8].

Под средствами индивидуализации 
(брендом) туристской организации сто-
ит понимать визуальные, звуковые, тех-
нические и иные средства, позволяющие 
индивидуализировать принадлежность 
к данному виду деятельности. Товарный 
знак, фирменное наименование, девиз, 
и другие отличительные знаки. 

Каждая туристская организация име-
ет множество туристских продуктов, 
представленных к реализации, соответ-
ственно в данном ключе турпродукт не-
посредственно как бренд не может рас-
сматриваться. В данном случае брендом 
будет общее количество и качество ту-
ристских продуктов объединённое под 
определённым наименованием. 

В связи с неравномерностью и не-
достаточностью развития инновацион-
ной активности субъектов Российской 
Федерации возникает задача создания 
региональных инновационных проек-
тов. И.Д. Невважай, пишет, знание – 
это информация, и знание может рас-
сматриваться как умения и навыки [5]. 
Это позволяет применить к турпродук-
ту, коммерческое ноу-хау, включаю-

щее в себя знания и опыт в разработке 
продукции туристских услуг, и знания 
в сфере эффективной реализации тур-
продукта [6]. Пункт 1 ст. 1304 ГК РФ 
гласит, что одним из объектов смеж-
ных прав являются базы данных в ча-
сти их охраны от несанкционирован-
ного использования составляющих их 
содержание материалов [7]. 

Если рассматривать программы ту-
ров, туристский продукт, как объект 
Ноу-хау, мы увидим следующее. Ноу-
хау или секрет производства в ГК РФ 
определяется его основными признака-
ми. Ноу-хау – это сведения любого ха-
рактера, которые имеют действитель-
ную или потенциальную коммерческая 
ценность. Главным признаком является 
неизвестность третьим лицам связан-
ная с ограничением доступа к сведе-
ниям самим правообладателем. Таким 
образом, исходя из официального поня-
тия, применение такого объекта интел-
лектуальной собственности как ноу-хау 
в туристской деятельности возможно. 
Например, для способов обработки по-
ступающих данных, или особых реше-
ний менеджмента на предприятии. При-
менение же ноу-хау к туристскому про-
дукту не представляется возможным. 
Каждый турист, который ещё не при-
обрёл туристский продукт имеет право 
ознакомиться со всеми ключевыми точ-
ками маршрута, программой тура, усло-
виями вылета-прилёта, заселения-вы-
селения, стоимостью дополнительных 
услуг. Такое право ему предоставляет 
Закон О защите прав потребителей, 
«право на получение необходимой и до-
стоверной информации». Помимо зако-
нодательной обязанности туристской 
фирмы довести информацию до тури-
ста, есть ещё и естественная. Так как 
туристская фирма предоставляет услу-
ги, по фундаментальным законам ре-
кламы и привлечения клиентуры, она 
должна и обязана рассказывать и объяс-
нять все ключевые моменты предлага-
емого ею туристского продукта. В цели 
туристской фирмы входит продать свой 
продукт, а для этого ей необходимо его 
представить во всей красе, заинтересо-
вать покупателя. Таким образом в силу 
открытости информации о туристском 
продукте, к нему невозможно приме-
нять режим ноу-хау, который в свою 
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очередь требует соблюдения конфи-
денциальности, так как коммерческую 
ценность он может представлять толь-
ко пока не известен третьим лицам. 
В ГК РФ прямо указана обязанность 
правообладателя принимать меры для 
соблюдения ограничения огласки све-
дений, составляющих ноу-хау. 

Таким образом режим ноу-хау не мо-
жет быть применим непосредственно 
к самому туристскому продукту, как 
к конечному продукту интеллектуальной 
деятельности. Но может быть примене-
но к отдельным этапам его разработки, 
к самому методу работы или способу 
разработки, например.

В Законе об основах туристской дея-
тельности в Российской Федерации ту-
ристский продукт (турпродукт) опреде-
ляется как комплекс услуг по перевозке 
и размещению, оказываемых за общую 
цену (независимо от включения в об-
щую цену стоимости экскурсионного 
обслуживания и (или) других услуг) 
по договору о реализации туристского 
продукта [1]. Для того чтобы рассмо-
треть турпродукт как объект интеллек-
туальной собственности с точки зрения 
закона необходимо задаться вопросом: 
«Кто? И самое главное, как? Создает 
этот продукт» Проблема заключается 
в том, что из текущего законодатель-
ства не становится абсолютно ясным 
что такой продукт является или не яв-
ляется объектом интеллектуальной соб-
ственности, в связи со сложностью его 
отнесения к тому или иному виду ин-
теллектуальной собственности. На наш 
взгляд ключевым моментом для отне-
сения турпродукта (программы путе-
шествия) к объектам интеллектуальной 
собственности является ее творческая 
составляющая, ее эксклюзивность, т. е. 
эксклюзивные средства индивидуализа-
ции (фото-, видеосъёмка, оригинальные 
рекламные видеоролики, тексты и т. д.), 
что и позволяет рассматривать такие 
продукты как результат творения чело-
веческого разума.

Согласно ст. 1259 ГК РФ объектом 
авторских прав могут быть аудиови-
зуальные произведения, произведения 
графики, дизайна и другие произведе-
ния изобразительного искусства. Фо-
тографические произведения и про-
изведения, полученные способами, 

аналогичными фотографии, а также 
составные произведения. При этом 
п. 4 ст. 1259 ГК РФ гласит, что для 
возникновения, осуществления и за-
щиты авторских прав не требуется ре-
гистрация произведения или соблюде-
ние каких-либо иных формальностей. 
В комментарии к данной статье ГК РФ 
указано что, как объекты авторского 
права составные произведения, к ко-
торым относятся энциклопедии, анто-
логии, базы данных и иные произве-
дения, представляющие собой по под-
бору или расположению материалов 
результат творческого труда. При этом 
произведения, включенные в сборни-
ки, аннотации, энциклопедии и другие 
собрания, могут не иметь конкретных 
авторов, но это не влияет на призна-
ние авторства за создателем составно-
го произведения [2]. 

Таким образом мы видим, что зако-
нодатель не закрывает список и остав-
ляет его открытым. Помимо традици-
онных способов выражения законода-
тель уделяет внимание так называемым 
производным и составным произведе-
ниям. Программы для ЭВМ законо-
дателем так же выделены как объект 
охраны авторских прав и приравнены 
к литературным произведениям.

Туристская программа не что иное 
как сборник, составленный менедже-
ром туристской фирмы, в него входят 
определённые места остановок, места 
просмотра культурных памятников, пе-
речень историй и легенд. Таким обра-
зом, можно предположить, что, турист-
ские программы являются составными 
произведениями, охраняются автор-
ским правом, являясь интеллектуаль-
ной собственностью. Для отнесения 
турпродукта к интеллектуальной соб-
ственности, он должен быть творче-
ским произведением, эксклюзивным, 
единственным в своём роде.

Если рассматривать турпродукт как 
составное произведение, охраняемое 
авторским правом можно увидеть, что 
в соответствии со ст. 1257 ГК РФ, авто-
ром произведения является только фи-
зическое лицо. Сам туристский продукт 
можно рассматривать как коммерческий 
объект, который создаётся с определён-
ной целью, по определённому заказу ту-
ристской организации. 



ВЕСТНИК АЛТАЙСКОЙ АКАДЕМИИ ЭКОНОМИКИ И ПРАВА    № 5    2018262

ЮРИДИЧЕСКИЕ  НАУКИ

Таким образом, туристский продукт 
будет является служебным произведе-
нием, которое создаёт автор. Наёмный 
работник или работники, который явля-
ется физическим лицом. Так как турист-
ский продукт можно рассматривать как 

составное произведение, выполненное 
в рамках служебного задания, в ходе его 
или их трудовой деятельности. Пред-
ставляется возможным отнесение ту-
ристского продукта к объектам интел-
лектуальной собственности.
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