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OCHRONA PRAWA W�ASNO�CI INTELEKTUALNEJ 
W TURYSTYCE NA PRZYK�ADZIE ZNAKÓW 
TOWAROWYCH I US�UGOWYCH

Izabela Lipi�ska

Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu

Streszczenie. Przedmiotem artyku�u jest ukazanie zakresu i roli prawnej ochrony w�asno�ci 

intelektualnej w dzia�alno�ci turystycznej. Praca jest analiz� rozwi�za� prawnych zarów-

no krajowych, jak i unijnych w zakresie znaków towarowych i us�ugowych powszechnie 

u�ywanych w tej bran�y. Poprawne i wyra�ne ich ustalenie wp�ywa na rozpoznawalno�� 

przedsi	biorstwa. Ponadto mo�e by� ono instrumentem podnosz�cym jego warto��, jak 

i wizerunek na rynku turystycznym. Problematyka ta wydaje si	 by� wa�n� chocia�by ze 

wzgl	du na przygotowania Polski do organizacji imprez sportowych o skali mi	dzynaro-

dowej, np. Euro 2012.

S�owa kluczowe: znak towarowy, dzia�alno�� turystyczna, w�asno�� intelektualna

WST�P

Przy prowadzeniu dzia�alno�ci gospodarczej w zakresie szeroko rozumianej turystyki 

przedsi	biorcy oraz konsumenci �wiadomie b�d� te� nie�wiadomie pos�uguj� si	 tzw. 

dobrami intelektualnymi (niematerialnymi) [Kosta�ski 2006]. Od momentu, gdy s� one 

wytworem umys�u ludzkiego, mog� by� przedmiotem obrotu oraz mog� podlega� szcze-

gólnej ochronie prawnej. Przyk�adowo wymy�lone has�o reklamowe, spot reklamowy, 

fotogra
 a s� zabezpieczone przed ich bezprawnym u�ywaniem przez prawo autorskie 

oraz prawo cywilne. Z kolei charakterystyczny symbol, jakim pos�uguje si	 organizator 

turystyki, restaurator, hotelarz, po spe�nieniu okre�lonych przes�anek, podlega szczegól-

nemu re�imowi prawnemu okre�lonemu w ustawie Prawo w�asno�ci przemys�owej. Bez-

piecze�stwo i dopuszczalno�� stosowania oznacze� indywidualizuj�cych s� zagwaranto-

wane zarówno w skali kraju, Unii Europejskiej, jak i �wiata.

W bran�y turystycznej, bardzo czu�ej na opinie konsumentów, coraz wi	ksze zna-

czenie zyskuj� tzw. znaki towarowe i us�ugowe stanowi�ce wizualizacj	 przedsi	bior-
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cy, umo�liwiaj�ce ich szybk� i �atw� rozpoznawalno��. S� to oznaczenia (logo), z któ-

rych „podobizn�” ��czy si	 dzia�alno�� konkretnego podmiotu lub czasami miejsca, jak 

w przypadku znaku „Polska” [www.aktualnosciturystyczne.pl].

Celem artyku�u jest ukazanie roli oraz charakteru znaków towarowych stosowanych 

w bran�y turystycznej i okre�lenie �rodków prawnych s�u��cych ich ochronie. W szcze-

gólno�ci chodzi o okre�lenie zakresu tej ochrony i tym samym uprawnie� z niej wynika-

j�cych na podstawie ustawodawstwa krajowego i unijnego. 

Z informacji rejestrowych udost	pnianych przez Urz�d Patentowy RP wynika, �e nie-

wiele podmiotów dzia�aj�cych w bran�y turystycznej podj	�o kroki maj�ce na celu ob-

j	cie ochron� u�ywane znaki towarowe. Zatem pojawia si	 pytanie, czy taki stan rzeczy 

wynika z niskiej �wiadomo�ci prawnej, czy te� z obawy przed podejmowaniem czynno-

�ci administracyjnych wynikaj�cych z przepisów prawa w zakresie procedury rejestracyj-

nej, w tym ponoszenia dodatkowych kosztów, które, w skali dzia�alno�ci biura podró�y, 

s� niskie. Konkluduj�c, prawdopodobnie przyczyn� ma�ego zainteresowania rejestracj� 

znaków towarowych i us�ugowych jest nie�wiadomo�� korzy�ci, jakie mog� one przy-

nie�� przedsi	biorcy w toku jego dzia�alno�ci. 

Rozwa�ania sk�adaj� si	 z czterech cz	�ci. W pierwszej przedstawiono podstawowe, 

legalne poj	cia z zakresu prawa w�asno�ci intelektualnej na przyk�adzie znaków towa-

rowych wraz ze wskazaniem ich roli. Kolejna cz	�� jest po�wi	cona aspektom zwi�za-

nym z ustaleniem, zakresem i trwa�o�ci� krajowego oraz unijnego prawa ochronnego na 

znak towarowy. Trzecia cz	�� opracowania dotyczy tematyki narusze� prawa do znaku 

krajowego i wspólnotowego zarówno od strony cywilnej, jak i karnej. Artyku� zamyka 

podsumowanie b	d�ce syntetyczn� ocen� stosowalno�ci i zasadno�ci u�ywania prawnie 

chronionych znaków towarowych. 

Warto w tym miejscu zaznaczy�, �e za podj	ciem tych rozwa�a� przemawia wiele 

aspektów, np. ekonomiczne, spo�eczne czy te� praktyczne. Du�a konkurencja na rynku 

us�ug turystycznych powoduje, �e renoma przedsi	biorcy jest równie wa�na jak cena 

i jako�� �wiadczonych us�ug. Z tego powodu istotne jest zadbanie z jednej strony o od-

powiednie oznaczenie odró�niaj�ce us�ugi turystyczne od us�ug �wiadczonych przez 

inne podmioty, a z drugiej zapewnienie im w�a�ciwej ochrony przed naruszeniem ich 

niepowtarzalno�ci w skali europejskiej. W tym zakresie ustawodawcy krajowi i unij-

ni przewiduj� wiele �rodków prawnych. Z kolei, maj�c na uwadze wzgl	dy spo�eczne 

i ekonomiczne, nale�y pami	ta� o tym, �e obecnie w ramach rynku turystycznego istnieje 

rynek konsumentów, a nie organizatorów. To turysta jest podmiotem decyduj�cym, z ja-

kiej i czyjej us�ugi chce skorzysta�, a w�a�ciwe oznaczenie organizatora tylko mu w tym 

pomo�e. 

Ramy niniejszego artyku�u nie pozwalaj� na poruszenie zagadnie� zwi�zanych 

z prawnymi aspektami stosowania znaków towarowych w sposób kompleksowy. Z tego 

wzgl	du analizie poddano tylko niektóre rozwi�zania z zakresu prawa krajowego i unij-

nego z pomini	ciem w szerokim rozumieniu prawa mi	dzynarodowego. 

ZNAKI TOWAROWE � ICH POJ�CIE, ROLA I FUNKCJE

Jak zaznaczono we wst	pie, zagadnienia zwi�zane z ochron� znaków towarowych 

mog� by� rozpatrywane na dwóch p�aszczyznach – krajowej i unijnej. Mimo �e w wielu 
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kwestiach regulacje te s� zbie�ne, istnieje potrzeba okre�lenia g�ównych za�o�e� bazo-

wych aktów prawnych w tym zakresie. 

Obecnie krajowym aktem o fundamentalnym znaczeniu jest ustawa z dnia 30 czerw-

ca 2000 r. Prawo w�asno�ci przemys�owej (dalej: upwp). Zgodnie z jej tre�ci�, znakiem 

towarowym mo�e by� ka�de oznaczenie, które mo�na przedstawi� w sposób gra
 czny, 

je�eli oznaczenie takie nadaje si	 do odró�nienia towarów jednego przedsi	biorstwa od 

towarów innego przedsi	biorstwa (art. 120 upwp). Przyk�adami mog� by� znaki gra-


 czne Biura Podró�y Mazurkas Travel, Orbisu S.A., Polskiej Federacji Turystyki Wiej-

skiej � Gospodarstwa Go�cinne. Znakiem mo�e by� w szczególno�ci ornament, forma 

przestrzenna, kompozycja kolorystyczna, w tym forma towaru lub opakowania, a na-

wet melodia lub inny sygna� d�wi	kowy. Ich katalog nie zosta� ograniczony przepisami 

ustawy, a tym co determinuje ich wybór, jest fakt, aby by�y odró�niaj�ce si	 i nadaj�ce 

do gra
 cznego przedstawienia. Oznaczenie nie jest jednak znakiem towarowym. Staje 

si	 nim dopiero wskutek powi�zania go z jakim� towarem lub us�ug�. Dlatego te� tytu� 

niniejszego artyku�u nie ogranicza si	 jedynie do znaków towarów, ale obejmuje tak�e 

g�ówny produkt turystyczny, czyli szeroko rozumiane us�ugi. W toku prowadzenia dzia-

�alno�ci turystycznej zdarza si	, �e jednym znakiem towarowym b	dzie si	 pos�ugiwa�o 

kilka podmiotów. Je�eli jest nim organizacja maj�ca osobowo�� prawn�, powo�ana do 

reprezentowania interesów przedsi	biorców oraz zrzeszonych w niej podmiotów, wów-

czas mog� one korzysta� z tzw. wspólnego znaku towarowego [Nowi�ska, Promi�ska, du 

Vall 2009]. Zasady jego u�ywania okre�la regulamin znaku przyj	ty przez t	 organizacj	 

[Brzezi�ska 2010]. 

Z kolei w ramach prawa unijnego powszechnie przyj	ta de
 nicja znaku towarowego 

zosta�a okre�lona w Rozporz�dzeniu Rady nr 40/1994 w sprawie wspólnotowego znaku 

towarowego. Obecnie, zgodnie z art. 4 bazowego Rozporz�dzenia nr 207/2009, znak to-

warowy mo�e sk�ada� si	 z jakiegokolwiek oznaczenia, które mo�na przedstawi� w for-

mie gra
 cznej, w szczególno�ci z wyrazów (��cznie z nazwiskami), rysunków, liter, cyfr, 

kszta�tu towarów lub ich opakowa� pod warunkiem, �e oznaczenia takie umo�liwiaj� 

odró�nianie towarów lub us�ug danego przedsi	biorstwa od towarów lub us�ug innych 

przedsi	biorstw. 

Je�eli chodzi o klasy
 kacj	 znaków towarowych, to mo�na jej dokona� przez pryzmat 

przedsi	biorców, którzy si	 nimi pos�uguj�, a tak�e w zale�no�ci od sposobu ich postrze-

gania oraz zakresu ochrony. W pierwszym przypadku znaki dzieli si	 na handlowe (u�y-

wane w obrocie, np. oznaczenie nazwy na walizce), fabryczne (stosowane przez produ-

centów, np. przewodników) oraz us�ugowe (u�ywane przez podmioty �wiadcz�ce us�ugi, 

czyli organizatorów turystyki) [Kondrat 2008, Za�ucki 2008]. Je�eli chodzi o sposób ich 

odbioru, to wyró�nia si	 znaki: s�owne (postrzegane s� s�uchem i wzrokiem, np. cyfry, 

litery, has�a), plastyczne (postrzegane za pomoc� wzroku lub dotyku), gra
 czne (postrze-

gane tylko wzrokiem), d�wi	kowe (postrzegane tylko za pomoc� s�uchu, np. melodia), 

kompleksowe (b	d�ce po��czeniem kilku wymienionych wcze�niej). Od strony ochrony 

znaki mo�na podzieli� na: zwyk�e (pozwalaj�ce na identy
 kacj	 towaru), powszechnie 

znane (s�awne) oraz chronione w trybie rejestracyjnym.

Ustawodawca wyró�nia cztery podstawowe funkcje znaków towarowych: funkcj	 

pochodzenia, indywidualizuj�c�, reklamow� oraz jako�ciow�. Pierwsza z nich ma uwa-

runkowania historyczne, a umo�liwia ochron	 konsumentów przed wprowadzaniem ich 
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w b��d co do pochodzenia towarów lub us�ug opatrzonych konkretnym oznaczeniem 

[Tischner 2008]. Funkcja indywidualizuj�ca lub odró�niaj�ca wskazuje produkt na kon-

kurencyjnym rynku, najcz	�ciej od strony odpowiedzialno�ci za niego przez podmiot 

uprawniony do znaku. Jednocze�nie oznajmia, �e produkt ten jest wynikiem dzia�alno-

�ci jego przedsi	biorstwa i co nale�y z nim uto�samia�. Kolejna funkcja – reklamowa 

– zawiera si	 w realnych mo�liwo�ciach wykorzystywania znaku jako �rodka reklamy, 

a oddzia�uje ona na procesy produkcyjno-dystrybucyjne. Ostatnia z funkcji – jako�ciowa 

(gwarancyjna) – ukazuje szczególne w�a�ciwo�ci znaków w ich odbiorze przez konsu-

mentów. Ma ona na celu zapewnienie ich, �e identyczne us�ugi opatrzone identycznym 

znakiem maj� takie same, niezmienne w�a�ciwo�ci i cechy. Ponadto zmusza us�ugodawc	 

do utrzymywania sta�ej jako�ci swych us�ug [Prusak 2010].

OCHRONA ZNAKÓW TOWAROWYCH

Zgodnie z art. 121 upwp, na znak towarowy mo�e by� udzielone prawo ochronne. Ma 

ono charakter wy��czny, co oznacza, �e nikt poza uprawnionym nie mo�e bez jego zgo-

dy korzysta� z tego prawa. Ustawodawca nie okre�la legalnej de
 nicji u�ywania znaku, 

a jedynie wskazuje sposoby wykonywania prawa ochronnego. U�ywanie znaku mo�e 

w szczególno�ci polega� na: 1) umieszczaniu znaku na towarach i us�ugach obj	tych 

prawem ochronnym lub ich oferowaniu i wprowadzaniu tych towarów do obrotu, a tak�e 

oferowaniu lub �wiadczeniu us�ug pod tym znakiem; 2) jego umieszczaniu na dokumen-

tach zwi�zanych z wprowadzaniem towarów do obrotu lub zwi�zanych ze �wiadczeniem 

us�ug; 3) pos�ugiwaniu si	 nim w celu reklamy (art. 154 upwp). Zatem posiadacz prawa 

do znaku ma niejako monopol na korzystanie z niego [Sprawa nr 59/06/PA]. 

Podobne rozwi�zanie przyj�� ustawodawca unijny, zgodnie bowiem z art. 9 Rozporz�-

dzenia 207/2009, wspólnotowy znak towarowy przyznaje w�a�cicielowi wy��czne prawa 

do tego znaku. W obu przypadkach uprawniony mo�e go u�ywa� w sposób zawodowy 

lub zarobkowy, przy czym krajowy uprawnia jedynie do obszaru RP, a wspólnotowy, któ-

ry ma charakter jednolity, wywo�uje ten sam skutek w ca�ej Unii. W szczególno�ci mo�e 

on by� zarejestrowany, zbyty, by� przedmiotem zrzeczenia si	, a jego u�ywanie mo�e by� 

zakazane jedynie w odniesieniu do ca�ej UE (art. 1 pkt 2 Rozporz�dzenia 207/2009). 

Ochrona, o której mowa, ma charakter wy��cznego prawa podmiotowego, ograni-

czonego w czasie i przestrzeni [Nowi�ska, Promi�ska, du Vall 2009]. W obu przypad-

kach czas jego trwania wynosi 10 lat od daty zg�oszenia znaku towarowego w polskim 

Urz	dzie Patentowym, a w odniesieniu do znaku wspólnotowego w tym�e urz	dzie albo 

bezpo�rednio w Urz	dzie Harmonizacji Rynku Wewn	trznego (OHIM) w Alicante, Hi-

szpania. 

Znaki towarowe zastrzega si	 dla oznaczenia konkretnych towarów i us�ug, które s� 

przyporz�dkowane do poszczególnych klas na podstawie Mi	dzynarodowej Klasy
 kacji 

Towarów i Us�ug opartej na Konwencji nicejskiej. Dzia�alno�� organizatorów turystyki 

zosta�a zakwali
 kowana do klasy nr 39 „Transport; pakowanie i sk�adowanie towarów; 

organizowanie podró�y” oraz klasy nr 42 „Us�ugi �wiadczone przez hotele, restauracje, 

pensjonaty, o�rodki wczasowe, bary, kluby; us�ugi zwi�zane z rezerwacj� hoteli etc.” 
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Zg�oszony znak us�ugowy, po spe�nieniu wszystkich przes�anek przewidzianych usta-

w�, podlega wpisowi do rejestru znaków towarowych. Udzielenie prawa ochronnego jest 

stwierdzane przez wydanie tzw. �wiadectwa ochronnego na znak towarowy. Jego uzyska-

nie daje mo�liwo�� uprawnionemu do umieszczania w s�siedztwie znaku towarowego 

litery „R” wpisanej w okr�g.

U�ywanie znaku krajowego lub unijnego i pos�ugiwanie si	 nimi jest ograniczone. 

Przyk�adowo, na podstawie art. 156 ust. 1 upwp ustawodawca nie daje uprawnionemu 

prawa zakazywania u�ywania przez inne osoby w obrocie: 1) ich nazwisk lub adresu; 2) 

oznacze� wskazuj�cych w szczególno�ci na cechy i charakterystyk	 towarów i us�ug, ich 

rodzaj, jako��, przeznaczenie; 3) zarejestrowanego oznaczenia lub oznaczenia podobne-

go, je�eli jest to konieczne dla wskazania przeznaczenia towaru lub us�ugi; 4) zarejestro-

wanego oznaczenia geogra
 cznego, je�eli prawo do jego u�ywania przez te osoby wynika 

z innych przepisów ustawy (art. 12 Rozporz�dzenia nr 207/2009). U�ywanie wskazanych 

powy�ej oznacze� jest dozwolone tylko wówczas, gdy odpowiada ono usprawiedliwio-

nym potrzebom oraz jest zgodne z uczciwymi praktykami. 

Ustawodawca krajowy przewiduje równie�, �e uprawniony z prawa ochronnego na 

znak towarowy nie mo�e zakaza� pos�ugiwania si	 przez inn� osob	 nazw�, pod któr� 

prowadzi ona dzia�alno�� gospodarcz�, je�eli nazwa ta nie jest u�ywana w charakterze 

oznaczenia towarów i us�ug b	d�cych przedmiotem tej dzia�alno�ci i nie zachodzi mo�-

liwo�� wprowadzenia odbiorców w b��d co do pochodzenia towarów, w szczególno�ci 

ze wzgl	du na ró�ny pro
 l dzia�alno�ci lub lokalny zasi	g u�ywania tej nazwy (art. 158 

ustawy). Podobnie ustawodawca unijny nie uprawnia w�a�ciciela do zakazania jego u�y-

wania w odniesieniu do towarów i us�ug, które zosta�y wprowadzone do obrotu w UE 

przez w�a�ciciela lub za jego zgod�. Ró�nica uprawnie� w obu przypadkach polega na 

tym, i� rozporz�dzenie wymienia je w sposób negatywny w postaci bezwzgl	dnego pra-

wa zakazowego, natomiast ustawa przedstawia katalog w sposób pozytywny. 

Zgodnie z art. 8 ust. 1 Rozporz�dzenia nr 207/2009, w wyniku sprzeciwu w�a�cicie-

la wcze�niejszego znaku towarowego zg�oszonego znaku towarowego nie rejestruje si	, 

je�eli: a) jest on identyczny z wcze�niejszym, a towary lub us�ugi, dla których wnioskuje 

si	 o rejestracj	, s� identyczne z towarami lub us�ugami, dla których wcze�niejszy znak 

towarowy jest chroniony oraz b) z powodu identyczno�ci lub podobie�stwa do wcze�-

niejszego znaku towarowego, identyczno�ci lub podobie�stwa towarów lub us�ug istnieje 

prawdopodobie�stwo wprowadzenia w b��d opinii publicznej na terytorium, na którym 

wcze�niejszy znak towarowy jest chroniony; prawdopodobie�stwo wprowadzenia w b��d 

obejmuje równie� prawdopodobie�stwo skojarzenia z wcze�niejszym znakiem towaro-

wym. Zgodnie z utrwalonym orzecznictwem, przy dokonywaniu oceny podobie�stwa 

towarów i us�ug uwzgl	dnia si	 wszystkie istotne czynniki charakteryzuj�ce wzajemny 

stosunek mi	dzy tymi towarami lub us�ugami. Obejmuj� one w szczególno�ci charakter 

towarów lub us�ug, ich przeznaczenie, sposób u�ywania, jak równie� to, czy te towary lub 

us�ugi konkuruj� ze sob�, czy te� si	 uzupe�niaj� [Sprawa nr T-316.07].

Mimo �e katalog znaków towarowych i us�ugowych jest otwarty, to ustawodawca 

odmawia obj	cia ochron� prawn� tych znaków, które nie mog� by� znakiem towarowym 

w rozumieniu przepisów prawa, nie maj� dostatecznych znamion odró�niaj�cych (np. 

sk�adaj� si	 wy��cznie z elementów mog�cych s�u�y� w obrocie do wskazania w szcze-

gólno�ci rodzaju towar i us�ugi, jego pochodzenia, jako�ci, warto�ci, przeznaczenia), 
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a tak�e tych, które wesz�y do j	zyka potocznego lub s� zwyczajowo u�ywane w uczci-

wych i utrwalonych praktykach handlowych. Zgodnie z art. 131 upwp, nie udziela si	 

praw ochronnych na znaki towarowe, których u�ywanie narusza prawa osobiste lub ma-

j�tkowe osób trzecich, które s� sprzeczne z porz�dkiem publicznym lub dobrymi obycza-

jami oraz tych, które ze swojej istoty mog� wprowadzi� odbiorców w b��d, w szczegól-

no�ci co do charakteru i w�a�ciwo�ci.

Nie udziela si	 te� praw ochronnych na znaki towarowe, je�eli: 1) zosta�y zg�oszo-

ne w z�ej wierze; 2) zawieraj� nazwy, skróty nazw b�d� symbole, na u�ywanie których 

w obrocie zg�aszaj�cy nie ma zezwolenia w�a�ciwego organu pa�stwa albo organizacji; 

3) zawieraj� elementy b	d�ce symbolami (np. o charakterze religijnym, patriotycznym 

lub kulturowym), których u�ywanie obra�a�oby uczucia religijne, patriotyczne lub trady-

cj	 narodow� (art. 7 ust. 1 Rozporz�dzenia nr 207/2009).

Przy ustalaniu wizerunku znaku towarowego nale�y zastosowa� jeden ze wskazy-

wanych w literaturze i opracowaniu Urz	du Patentowego typów [Adamczak, G	d�ek 

2009]. W�ród nich wyró�nia si	: abstrakcyjne (fantazyjne), sugestywne oraz oznaczenia 

posiadaj�ce rzeczywiste znaczenie [Dere� 2007]. Naj�atwiej mo�na otrzyma� ochron	 na 

znaki nale��ce do pierwszej grupy. Z samej natury maj� one zdolno�� odró�niaj�c�, cho� 

po ich wprowadzeniu do obrotu mog� by� trudne do zapami	tania przez konsumentów. 

W tym przypadku najcz	�ciej stosowane s� wyrazy o charakterze neologizmu s�owotwór-

czego lub znaczeniowego.

NARUSZENIE PRAWA OCHRONNEGO

Jak zaznaczono powy�ej, przez otrzymanie prawa ochronnego na znak towarowy na-

bywa si	 prawo do jego wy��cznego u�ywania w sposób zarobkowy lub zawodowy. W�a�-

ciciel znaku uzyskuje uprawnienie do jego gospodarczego wykorzystywania. Oczywi�cie 

prawo to mo�e zosta� naruszone przez dzia�anie innych osób. Ustawodawca w upwp 

przewidzia� zatem okre�lone �rodki prawne, które maj� na celu chroni� prawa posiadacza 

znaku [Ka�uska 2010]. Otó� w art. 296 omawianej ustawy zosta�y okre�lone dwa rodza-

je narusze�. Pierwsze z nich dotyczy naruszenia funkcji oznaczenia pochodzenia, które 

polega na bezprawnym u�ywaniu w obrocie gospodarczym znaku identycznego z zare-

jestrowanym w odniesieniu do identycznych towarów, znaku identycznego lub podob-

nego do zarejestrowanego znaku towarowego w odniesieniu do towarów identycznych 

lub podobnych, je�eli zachodzi ryzyko wprowadzenia odbiorców w b��d, które obejmuje 

w szczególno�ci ryzyko skojarzenia znaku ze znakiem towarowym zarejestrowanym (art. 

296 ust. 2 pkt 1 i 2 upwp). Drugie naruszenie odnosi si	 do bezprawnego u�ywania znaku 

identycznego lub podobnego do renomowanego znaku towarowego, zarejestrowanego 

w odniesieniu do jakichkolwiek towarów, je�eli takie u�ywanie mo�e przynie�� u�ywaj�-

cemu nienale�n� korzy�� lub by� szkodliwe dla odró�niaj�cego charakteru b�d� renomy 

znaku wcze�niejszego (art. 296 ust. 2 pkt 3 upwp). Obie powy�sze formy naruszenia 

stanowi� przest	pstwo w �wietle art. 305 ust. 1 upwp, natomiast w rozumieniu kodeksu 

cywilnego s� czynem niedozwolonym [Szymanek 2008].

W zakresie odpowiedzialno�ci karnej ten, kto w celu wprowadzenia do obrotu ozna-

cza towary podrobionym znakiem towarowym, zarejestrowanym znakiem towarowym, 
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którego nie ma prawa u�ywa� lub dokonuje obrotu towarami oznaczonymi takimi znaka-

mi, podlega grzywnie, karze ograniczenia wolno�ci albo pozbawienia wolno�ci do lat 2 

(art. 305 upwp). W wypadku mniejszej wagi sprawca podlega jedynie grzywnie, jednak-

�e, gdy uczyni� on sobie z pope�nienia przest	pstwa sta�e �ród�o dochodu, podlega karze 

pozbawienia wolno�ci od 6 miesi	cy do 5 lat.

Ka�da osoba, której prawo ochronne na znak towarowy zosta�o naruszone, lub osoba, 

której ustawa na to zezwala, mo�e ��da� od osoby, która naruszy�a to prawo, zaniechania 

naruszenia, wydania bezpodstawnie uzyskanych korzy�ci, a w razie zawinionego dzia�a-

nia równie� naprawienia wyrz�dzonej szkody na zasadach ogólnych albo przez zap�at	 

sumy pieni	�nej w wysoko�ci odpowiadaj�cej op�acie licencyjnej, albo innego stosow-

nego wynagrodzenia, które w chwili ich dochodzenia by�yby nale�ne tytu�em udzielenia 

przez uprawnionego zgody na korzystanie ze znaku towarowego [Ka�uska 2010]. Na 

podstawie art. 287 ust. 2 i 3 s�d, rozstrzygaj�c o naruszeniu znaku towarowego, mo�e 

orzec, na wniosek uprawnionego, o podaniu do publicznej wiadomo�ci cz	�ci albo ca-

�o�ci orzeczenia lub informacji o orzeczeniu. Ponadto, mo�e nakaza� osobie, która go 

naruszy�a, zap�at	 stosownej sumy pieni	�nej na rzecz uprawnionego. Dodatkowo po-

szkodowany mo�e domaga� si	 og�oszenia w prasie stosownego o�wiadczenia, a gdy 

naruszenie jest zawinione, tak�e zap�aty odpowiedniej kwoty pieni	�nej na rzecz jednej 

z organizacji spo�ecznych, które zajmuj� si	 np. popieraniem w�asno�ci przemys�owej 

[Szymanek 2008].

Je�eli chodzi natomiast o respektowanie zasad dotycz�cych stosowania znaków 

wspólnotowych, to nale�y zaznaczy�, �e roszczenie o zakazanie ich u�ywania nale�y do 

wy��cznej jurysdykcji s�dów wspólnotowych znaków towarowych. Ochrona w tym przy-

padku jest poddana jurysdykcji s�dów cywilnych w trybie dwuinstancyjnym. Osobie, 

której prawo do znaku wspólnotowego zosta�o naruszone, równie�, jak w przypadku zna-

ków krajowych, przys�uguj� �rodki ochrony. Przybieraj� one posta� roszcze�. Zgodnie 

z art. 97 Rozporz�dzenia 207/2009, w post	powaniu o naruszenia s�dy wspólnotowych 

znaków towarowych stosuj� przepisy omawianego rozporz�dzenia, a w kwestiach nim 

nieuregulowanych zasady krajowe oraz rodzim� procedur	. Innymi s�owy, w przypadku 

naruszenia tego znaku poszkodowany korzysta ze �rodków ochrony krajowej z zastoso-

waniem art. 296 ust. 1 upwp.

WNIOSKI

Poprawne ustalenie znaku towarowego umo�liwia tworzenie w�asnego wizerunku 

przedsi	biorcy dzia�aj�cego w bran�y turystycznej. Pozwala on potencjalnym konsu-

mentom na zidenty
 kowanie towaru lub us�ugi, oraz na odró�nienie ich od identycz-

nych lub innych podobnych istniej�cych na rynku. 

Znak towarowy, b	d�cy wyró�nikiem danego organizatora turystyki, nie mo�e mie� 

tylko opisowego charakteru. Musi on by� wyra�ny, indywidualny i na tyle charakte-

rystyczny, aby by� kojarzony z danym przedsi	biorstwem. Tylko taki znak mo�e by� 

prawnie chroniony. 

W�a�ciwie okre�lony znak towarowy w po��czeniu z renom� mo�e by� cennym akty-

wem biznesowym. Ponadto mo�e on stanowi� warto�ciowy kapita� przedsi	biorstwa, 

1.

2.

3.
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gdy� konsumenci ��cz�c go z jako�ci� �wiadczonych us�ug s� sk�onni zap�aci� za nie 

znacznie wi	cej. W szczególno�ci w tym przypadku zastrze�enie znaku pozwala na 

jego zabezpieczenie przed nieuczciwym wykorzystaniem.

Ustawa Prawo w�asno�ci przemys�owej przewiduje szeroki katalog �rodków praw-

nych w przypadkach naruszania prawa ochronnego na znak towarowy. Szczególnie 

dotkliwe dla przedsi	biorców mog� by� sankcje karne, wp�ywaj�ce tak�e na nega-

tywy wizerunek 
 rmy. Jednocze�nie zaznaczy� nale�y, �e prawo ochronne na znak 

towarowy i us�ugowy udzielone przez Urz�d Patentowy RP zapewnia ochron	 tylko 

na terytorium Polski. Aby wi	c zapewni� niezale�no�� jego stosowania w obrocie 

przynajmniej wspólnotowym, nale�y dokona� zg�oszenia w Urz	dzie Harmonizacji 

Rynku Wewn	trznego (OHIM). 

Ochrona znaku mo�e mie� zakres krajowy, i unijny. W tym drugim przypadku dla 

wspólnotowych znaków stosuje si	 jeden system prawny, gwarantuj�cy jednolit� 

ochron	 na terytorium UE. Warto w tym miejscu podkre�li�, �e wspólnotowe znaki s� 

tzw. wcze�niejszymi prawami we wszystkich pa�stwach UE.

Znajomo�� zasad stosowania i ochrony znaków towarowych ogranicza ich nadu�ycia 

przez konkurencyjne przedsi	biorstwa turystyczne. Ponadto, ich ustalenie i zabezpie-

czenie pozwala na monitorowanie dzia�a� przedsi	biorstw konkurencyjnych dzia�a-

j�cych w tej bran�y.
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