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Ochrona nazw obiektow hotelarskich w Internecie

1. Uslugi turystyczne on-line

Rosnaca popularnos¢ Internetu oraz handlu elektronicznego wywarla w ostatnich
latach ogromny wplyw na rynek ustug turystycznych na catym $wiecie. Turystyka
w Internecie to jedna z najbardziej dynamicznie rozwijajacych si¢ dziedzin sektora e-
commerce. Jak si¢ prognozuje, w najblizszym czasie po raz pierwszy liczba rezerwa-
cji turystycznych w trybie on-line przewyzszy liczbg rezerwacji dokonywanych
w tradycyjny sposéb’.

O ile konsumenci ciagle z pewng rezerwa podchodzg do korzystania z ushug tury-
stycznych oferowanych przez Internet, to coraz chetniej za posrednictwem stron
internetowych dokonywane sa rezerwacje miejsc w obiektach hotelowych2 w kraju
iza granica. Zaleta rezerwacji miejsca noclegowego poprzez Internet jest zaréwno
mozliwos$¢ znalezienia na jednej stronie WWW kompleksowych informacji na temat
bazy noclegowej w danym miescie lub regionie, porownania ofert réznych obiektow
hotelowych (np. hoteli, hosteli, moteli, doméw wczasowych, pensjonatéw) oraz za-
poznania si¢ z fotograficzna dokumentacjg danej oferty, jak rowniez szansa skorzy-
stania ze znacznych rabatéw, powszechnie oferowanych przy takiej formie rezerwacji.

Migdzynarodowy zasigg Internetu gwarantujacy nieograniczony dostep do coraz
czesceiej podrozujacych klientdw z catego $wiata, jak rowniez mozliwos¢ taniej, eks-
terytorialnej reklamy swoich ustug — stanowia niewatpliwe atuty rynku on-/ine takze
dla wtascicieli obiektow hotelowych.

Niestety, zaréwno na $wiadczacych ushugi hotelarskie, jak i osoby z nich korzy-
stajace czekaja w wirtualnym $wiecie liczne putapki i zagrozenia. Uzytkownicy In-
ternetu narazeni sg na roznego rodzaju dziatania ze strony podmiotéw oferujacych
ustugi turystyczne, najczgsciej majace na celu wprowadzenie ich w btad, co do stan-
dardu obiektéw hotelowych i jakosci §wiadczonych przez nie ustug. Z kolei, wtasci-
ciele takich obiektéw coraz cze¢sciej padaja ofiarg nieuczciwych praktyk ze strony
zardwno swoich konkurentéw, jak i podmiotow zarzadzajacych stronami posredni-
czacymi w rezerwacji, polegajacych m.in. na nieuprawnionym korzystaniu w sieci
zich nazw i innych oznaczen odrdézniajacych. Cho¢ z niektérymi z nieuczciwych
zachowan rynkowych przedsigbiorcy hotelowi spotykaja si¢ od dawna w tradycyj-
nym obrocie gospodarczym, to rozwoj technik internetowych niesie ze soba nie tylko
szanse, ale takze zupetnie nowe zagrozenia dla sektora ustug hotelarskich.

W tym kontek$cie praktycznego znaczenia nabiera problematyka naduzywania
nazw obiektow hotelarskich w Internecie na gruncie prawa wtasnosci intelektualne;j,

* Dr Justyna Ozegalska-Trybalska - Instytut Prawa Wtasnosci Intelektualnej Uniwersytetu Jagiel-
lonskiego.

! Raport PhoCusWright's U.S. Online Travel Overview Sixth Edition, 2006, cyt. za: PhoCusWright
predicts 2007 tipping point for online travel bookings, Hotel & Motel Management, Week in Re-
view z 18 grudnia 2006 r., dostgpny na stronie: www.hotelmotel.com.

% Okreslenie ,,obiekt hotelowy” jest uzywane w niniejszym artykule w odniesieniu do wszelkich
obiektow, w ktorych swiadczone s ustugi hotelarskie.
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w tym wykorzystywanie ich w nowych formach reklamy internetowej. Z punktu
widzenia analizy rynku ustug hotelarskich on-/ine aktualny pozostaje takze szeroko
dyskutowany ostatnio problem nielegalnego — z punktu widzenia ustawy o ustugach
turystycznych i ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw’, postugiwania sie
przez przedsigbiorcoéw nazwami obiektéw hotelarskich, ktéry jednak z uwagi na brak
wyrazne] specyfiki zwiazanej z Internetem — nie bedzie analizowany w niniejszym
artykule.

2. Rejestracja i uzywanie domen internetowych korespondujacych z
nazwami obiektow hotelarskich

Niezbednym warunkiem prowadzenia skutecznego marketingu, reklamy i ofero-
wania ustug hotelarskich on-/ine jest posiadanie witasnej strony internetowej, identy-
fikowanej przez tatwy do zapamigtania adres strony WWW. Najlepiej, aby byt to
tzw. intuicyjny adres internetowy odpowiadajacy nazwie obiektu hotelarskiego, ktory
potencjalny klient — uzytkownik Internetu — ,,intuicyjnie” wpisze do paska adresowe-
go poszukujac takiego obiektu w sieci. Majac na uwadze statystyki wskazujace, ze az
40 proc. uzytkownikow Internetu czerpie wiedz¢ o ustugach turystycznych wilasnie
z tego zrddha, wiasciciele obiektéw hotelarskich powinni zadba¢ o mozliwos¢ dotar-
cia do klientdow poprzez swoja stron¢ internetowg oraz ochrong swoich oznaczen
wyrdzniajacych na rynku ushug on-line. Szczegdlnego znaczenia nabieraja tu dwie
kwestie: po pierwsze — skuteczna ochrona posiadanego adresu swojej strony WWW,
po drugie — mozliwos¢ kwestionowania rejestracji i uzywania przez osoby trzecie
w adresach swoich stron WWW nazw korespondujacych z chronionymi oznaczenia-
mi obiektéw hotelarskich.

2.1. Ochrona adresu strony WWW obiektu hotelarskiego

Jesli chodzi o mozliwo$¢ ochrony adresu strony WWW, to nalezy mie¢ na uwa-
dze, ze sama rejestracja domeny internetowej odpowiadajacej nazwie obiektu hote-
larskiego np. ,hotelbristol.pl”, nie kreuje zadnego wytacznego prawa do takiej do-
meny, na podstawie ktérego mozna by kwestionowac¢ uzywanie podobnych domen
przez podmioty trzecie, w tym konkurencyjne przedsigbiorstwa. Takze fakt, iz wiele
z hoteli w Polsce jest uprawnionych z tytutu prawa ochronnego na znak towarowy”,
sam w sobie nie daje podstaw do sprzeciwiania rejestracji przez inne osoby domen
korespondujacych z ich chronionymi znakami. Prawo do znaku towarowego np.
,Hotel Bristol” nie rozciaga si¢ bowiem automatycznie na oznaczenia wykorzystuja-
ce ten znak, takie jak np. ,,www.hotelbristol.pl”.

3 Zob. P. Cybula, P. Kostanski, Nie mozna nazywaé hotelu motelem, Rzeczpospolita z 16 sierpnia
2007 r.; Jak jeden hotel zabieral klientow drugiemu, Serwis Internetowy Branzy Turystycznej,
aktualnosci z 14 czerwca 2007 r., artykut dostepny na stronie serwisu pod adresem: http:/www.tur-
info.pl.

4 Zarejestrowanymi w Polsce znakami towarowymi sa m.in. nastepujace nazwy znanych $wiato-
wych sieci hotelowych: Sheraton (nr prawa wylacznego 65489); ,Hilton” (nr prawa wytacznego
64437); ,,Campanile” (nr prawa wylacznego 0500632), a takze wiele nazw polskich hoteli: ,,Qubus
Hotel” (nr prawa wylacznego 131752); ,,Atrium Hotel” (nr prawa wylacznego 157577), ,,Hotel
Francuski” (nr prawa wylacznego 124837).



Turystyka a prawo. Aktualne problemy legislacyjne i konstrukcyjne. 321

Ochrona adresu internetowego identyfikujacego strong WWW jako zrédto po-
chodzenia ustug hotelarskich oferowanych lub reklamowanych za jej posrednictwem
(np. ,,www.hotelbristol.pl”) moze by¢ natomiast realizowana poprzez rejestracje
takiego oznaczenia w charakterze ,.krajowego” znaku towarowego (np. w Urzedzie
Patentowym RP w oparciu o przepisy ustawy prawo witasnosci przemystowej z 30
czerwea 2000 1. (cyt. dalej jako: p.w.p.)’ lub wspdlnotowego znaku towarowego
(w Urzedzie ds. Harmonizacji Rynku Wewnetrznego z siedziba w Alicante na pod-
stawie przepisdOw rozporzadzenia Rady Nr 40/94/WE z dnia 20 grudnia 1993 r.
w sprawie znaku towarowego Wspo6lnoty®), co gwarantuje wylacznos¢ w zakresie
korzystania z takiego oznaczenia odpowiednio: na terytorium RP i na obszarze
wszystkich panstw nalezacych do UE.

Jak wskazuje praktyka, europejskie urzedy patentowe rejestruja znaki towarowe
majace posta¢ adresow stron WWW, pod warunkiem, ze posiadaja one zdolno$é
odrdzniajaca 1 spetniaja wszystkie przestanki rejestracji, okreslone w stosownych
regulacjach z zakresu prawa znakow towarowych.

Nalezy zaznaczy¢, ze na gruncie prawa polskiego, adres strony WWW uzywany
w obrocie przez podmiot swiadczacy ustugi hotelarskiego w charakterze znaku towa-
rowego, ale nie zarejestrowany przez Urzad Patentowy RP, moze by¢ chroniony jako
znak powszechnie znany na podstawie przepisdw p.w.p., albo jako niezarejestrowany
znak towarowy w oparciu o przepisy ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
z 16 kwietnia 1993 r. (cyt. dalej jako: u.z.n.k.)’.

W $wietle art. 10 u.z.n.k., adres strony WWW uzywany w obrocie jako niezareje-
strowany znak towarowy moze by¢ chroniony przed uzyciem przez inny podmiot
identycznego lub podobnego znaku, jesli moze on wprowadza¢ w blad co do tego, ze
oferowane w powiazaniu z nim towary lub ustugi pochodza od podmiotu wczesniej
uzywajacego takiego adresu jako swojego znaku towarowego.

2.2. Rejestracja i uzywanie domen internetowych odpowiadajacych
oznaczeniom wyrozniajacym obiektow hotelowych

Obok kwestii ochrony adresu strony WWW jako oznaczenia wyrdzniajacego pod-
miotu $§wiadczacego ustugi hotelarskie on-line, istotne znaczenie z punktu widzenia
branzy hotelarskiej ma problem funkcjonowania w Internecie ,,falszywych” stron
internetowych, ktorych adresy odpowiadaja nazwom znanych hoteli/sieci hotelo-
wych.

Zdarza sie, ze wpisujac do paska adresowego adres ,,www.nazwahotelu.com”,
uzytkownik trafia na strong¢ hotelu innego niz ten, ktdrego nazwa widnieje w adresie,
strone posredniczacgq w rezerwacji hoteli, stron¢ biura turystycznego lub tez strong,
na ktorej widnieje napis ,,domena na sprzedaz”. Dzieje si¢ tak dlatego, ze domeny
internetowe rejestrowane sg na zasadzie ,,kto pierwszy, ten lepszy”, co powoduje, ze
osoby inne niz wlasciciele obiektéw hotelowych mogg jako pierwsze zarejestrowaé
domeny odpowiadajace nazwom i/lub innym charakterystycznych oznaczeniom wy-

SDz. U. 22001 r., Nr 49, poz. 508 ze zm.
®Dz. Urz. z 1994 r., Nr L 011/1.
" T. jedn. Dz. U. 2 2003 r., Nr 153, poz. 1503 ze zm.
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rézniajacym (np. znakom towarowym), uzywanym w celu identyfikacji i reklamy
takich obiektow.

Jak dowodzi praktyka, tego typu eksploatacja cudzych oznaczen w Internecie jest
powszechna. Dlatego w ostatnich latach zostaty wprowadzone narze¢dzia umozliwia-
jace przedsigbiorcom skuteczna ochrone swoich oznaczen wykorzystywanych bez-
prawnie w domenach internetowych, do ktérych zaliczyé nalezy przede wszystkich
systemy polubownego rozwiagzywania sporow o domeny (Alternative Dispute Reso-
lution — ADR). Nalezy do nich m.in. popularny system oparty na tzw. Jednolitych
Zasadach Rozwigzywania Sporow o Domeny Internetowe (Uniform Domain Dispute
Resoltion Policy — UDRP), w ramach ktorego rozwiazywane sg spory o domeny
ogolne (.aero, .biz, .cat, .com, .coop, .info, .jobs, .mobi, .museum, .name, .net, .org,
.pro, .tel i .travel).

Zgodnie z regulaminem UDRP, aby skutecznie przeciwstawié si¢ rejestracji do-
meny internetowej odpowiadajacej nazwie hotelu stanowiacej jednoczesnie chronio-
ny znak towarowy, uprawniony musi wykazac, ze:

a) sporna domena jest identyczna Iub podobna do tego znaku,

b) dysponent spornej domeny nie ma prawa lub uprawnionego interesu w uzywaniu
takiej domeny,

¢) rejestracja i uzywanie domeny nastapito w zlej wierze.

Wsrdd decyzji wydanych na podstawie wspomnianego regulaminu odnotowaé
mozna kilkanascie rozstrzygni¢e¢ w sprawach o domeny korespondujace z nazwami
znanych sieci hotelowych. Przyktadem moze by¢ decyzja w sporze o domeny ,,be-
stwestern-hotel.com” oraz ,,bestwesterngr.com”, wydana na rzecz znanej migdzyna-
rodowej sieci hoteli Best Western Hotels®, w ktorej arbiter uznat, ze sporne domeny
sa podobne do chronionego w Stanach Zjednoczonych znaku towarowego BEST
WESTERN zarejestrowanego dla ustug hotelowych na rzecz Best Western Interna-
tional Inc., a dysponent domeny nie jest w zaden sposdb upowazniony przez upraw-
nionego do korzystania z tego znaku. Stwierdzil on takze, Ze rejestracja spornych
domen nastapita w zlej wierze z zamiarem czerpania korzysci z renomy jaka cieszy
si¢ ta sie¢ hotelowa na $§wiecie, czego dowodem jest oferta ich sprzedazy przez pod-
miot, ktory dokonat ich rejestracji.

Jak juz wspomniano, wiele znanych obiektow hotelowych pada ofiarg nieupraw-
nionego wykorzystywania ich nazw w domenach internetowych, bardzo czgsto przez
podmioty zarzadzajace stronami za posrednictwem ktorych odbywa si¢ rezerwacja
miejsc hotelowych. Potwierdzeniem tego jest kolejny spor rozstrzygany w ramach
UDRP o domene ,,holidayinnhotels.org™. W sprawie tej znana sie¢ hoteli, do ktorej
nalezy Holiday Inn. wystapita przeciwko podmiotowi, ktéry za posrednictwem stro-
ny internetowej identyfikowanej przez sporng domene¢ prowadzit dziatalnos¢ polega-
jaca na posredniczeniu w rezerwacji miejsc nie tylko w hotelach Holiday Inn, ale
takze w hotelach konkurencyjnych, takich jak: Sheraton, Hyatt, Best Western. Po-
nadto na swojej stronie w sekcji ,,O nas” dysponent domeny reklamowal si¢ pod

8 Best Western International, Inc v. CITI Services, Inc, NAF No. 0003000094299, decyzja dostepna
pod adresem: http://www.arb-forum.com/domains/decisions/94299.htm.

? Six Continental Hotels, Inc. v. Patrick Ory, WIPO D2003-0098, decyzja dostepna pod adresem:
http://www.wipo.int/amc/en/domains/decisions/htm1/2003/d2003-0098.html.
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hastem ,,Holiday Inn Hotels”, stwarzajac dodatkowe wrazenie wsrod odwiedzajacych
strone, ze jest powigzany organizacyjnie z jedng z najbardziej popularnych na $wie-
cie sieci hoteli Holiday Inn, podczas gdy faktycznie nie byt uprawniony na podstawie
zadnej umowy do korzystania ze znaku towarowego HOLIDAY INN. W opinii pane-
lu arbitrazowego rozstrzygajacego spor, dysponent domeny zarejestrowat i uzywat
spornej domeny w ztej wierze w celu uatrakcyjnienia swojej strony i przyciagnigcia
na nig uzytkownikow chcacych zarezerwowac miejsce w hotelach Holiday Inn, stwa-
rzajac niebezpieczenstwo wprowadzenia ich w blad, co do zrodta ushug oferowanych
za posrednictwem strony i czerpiac z tego tytutu korzysci majatkowe.

Kolejna sprawa — Six Continental Hotels, Inc. V. Patrick Ory dowodzi, ze aby
posrednicy on-line oferujacy rezerwacje hoteli mogli w sposdb legalny korzystaé ze
znakow towarowych nalezacych do obiektow hotelarskich, musza nie tylko mie¢
zawarte uUmowy z nimi stosowne umowy upowazniajace ich do dokonywania takich
rezerwacji, ale z umow takich musi wyraznie wynika¢ zezwolenie na korzystanie ze
znakéw towarowych w adresach ich stron WWW. W przedmiotowej sprawie dyspo-
nent domeny ,,crowne-plaza-hotel-bangkok.com” co prawda powotywat si¢ na ist-
nienie umowy zawartej bezposrednio z hotelem Crown Plaza w Bangkoku (naleza-
cym do sieci hoteli powoda), ale w umowie tej brak bylo wyraznego zezwolenia na
rejestracje domeny ze znakiem towarowym CROWN PLAZA, a jedynie zawarta byta
w niej zgoda na swiadczenie ustug przez pozwanego w zakresie rezerwacji hoteli
nalezacych do sieci powoda za posrednictwem aktualnie dziatajacych stron WWW
lub tez stron uruchomionych przez niego w przysztosci. W oparciu o t¢ okolicznos¢
panel arbitrazowy uznal, ze dysponent spornej domeny nie ma prawa do tej domeny,
a wykraczajac poza zakres umowy posrednictwa zawartej z uprawnionym do znaku —
dziatat w zlej wierze.

Takze na gruncie polskiego prawa istnieja podstawy do dochodzenia roszczen
w przypadku bezprawnego uzywania nazwy/znaku towarowego obiektu hotelowego
w nazwie domeny internetowej. Przedsigbiorca §wiadczacy ustugi hotelowe, ktdrego
prawa lub interesy sa zagrozone w zwiazku z taka eksploatacjg jego oznaczenia moze
dochodzi¢ stosowanych roszczen zaréwno przed sadem powszechnym, jak i w trybie
arbitrazu: przed Sadem Polubownym ds. Domen Internetowych przy Polskiej Izbie
Informatyki i Telekomunikacji lub przed Sadem Arbitrazowym przy Krajowej Izbie
Gospodarczej.

Bez wzgledu na sposob dochodzenia roszczen, podstawe rozstrzygnigcia sporu
stanowia obowiazuje regulacje, w tym przede wszystkim przepisy p.w.p. oraz przepi-
sy u.z.n.k.

W $wietle przepisow p.w.p. dotyczacych znakow towarowych oraz orzecznictwa
sadowego poswigconego domenom internetowym nalezy przyjaé, ze do naruszenia
prawa ochronnego do nierenomowanego znaku towarowego do ktérego uprawniony
jest podmiot $wiadczacy ustugi hotelowe dochodzi w sytuacji, gdy na podstawie
okoliczno$ci zwigzanych z uzywaniem domeny mozna stwierdzi¢, ze:

1) domena taka jest uzywana w charakterze znaku towarowego, w wiec jako identy-
fikator strony WWW za posrednictwem ktorej sg reklamowane lub oferowane do
towary lub ustugi,

2) uzycie domeny ma miejsce w ramach krajowego obrotu gospodarczego,



324 Justyna Ozegalska-Trybalska, Ochrona nazw obiektow hotelarskich...

3) wykorzystanie w domenie chronionego znaku towarowego obiektu hotelowego
ma charakter bezprawny,

4) domena jest identyczna lub podobna do zarejestrowanego znaku towarowego
ijest uzywana w powiazaniu z towarami i ustugami identycznymi lub podobnymi
do tych, na rzecz ktérych zostat zarejestrowany ten znak, co moze spowodowac
u czesci odbiorcow btad co do Zrodta ich pochodzenia.

W sytuacji, gdy osoba trzecia rejestruje w charakterze domeny internetowej re-
nomowany znak towarowy do ktérego uprawniony jest podmiot §wiadczacy ushugi
hotelowe, stwierdzenie naruszenia prawa ochronnego udzielonego na taki znak be-
dzie mogto zosta¢ stwierdzone, jezeli uzywanie domeny przynosic¢ bedzie dysponen-
towi domeny internetowej nienalezng korzys¢. W praktyce bedzie to miec najczgsciej
miejsce w sytuacji, gdy renomowany znak towarowy jest wykorzystany np. w adre-
sie strony WWW za posrednictwem ktorej dokonywana jest rezerwacja miejsc hote-
lowych w celu jej uatrakcyjnienia i przyciagnigcia na nig potencjalnych klientéw lub,
gdy rejestracja domeny internetowej korespondujacej z renomowanym znakiem do-
konywana jest w zlej wierze z zamiarem czerpania z tego tytutu korzysci np. przez
odptatne ,,przeniesienie” domeny na uprawnionego z tytulu prawa ochronnego na
znak, za cen¢ znacznie przekraczajaca koszty rejestracji i utrzymywania domeny.

Prawo ochronne na renomowany znak towarowy moze zosta¢ naruszone takze
wtedy, gdy np. jedna sie¢ hotelowa pod adresem zawierajacym znak towarowy kon-
kurencyjnej sieci prezentuje negatywne opinie ,,gosci” o $wiadczonych przez nig
ustugach hotelowych, standardzie hoteli nalezacych do tej sieci itp., co moze wpty-
na¢ na obnizenie renomy znaku w oczach klientéw i prowadzi¢ do jej deprecjacji.

W Polsce, podstawe prawng ochrony nazw obiektow hotelarskich wykorzystywa-
nych w domenach internetowych moga stanowi¢ takze przepisy u.z.n.k. Przyktado-
wo, w sytuacji gdy jeden przedsigbiorca $wiadczacy ustugi hotelarskie zarejestruje
domene internetowa korespondujacg z nazwg innego podmiotu z branzy hotelarskiej
i uzywac bedzie jej w Internecie w charakterze oznaczenia swojego przedsiebiorstwa,
mozliwe bedzie powotanie si¢ na art. 5 u.z.n.k. Przepis ten statuuje czyn nieuczciwej
konkurencji polegajacy na dziataniu mogacym wprowadza¢ w blad co do tozsamosci
z innym przedsigbiorstwem. W takiej sytuacji, uprawniony do nazwy obiektu hote-
lowego, ktorego nazwa (skrdt, charakterystyczne oznaczenie) zostato wykorzystane
w domenie przez konkurencyjny podmiot bedzie mégt dochodzi¢ ochrony swojego
oznaczenia, wykazujac, ze: 1) dzialanie takie stanowi naruszenie jego intereso6w jako
przedsiebiorcy uprawnionego do postugiwania si¢ danym oznaczeniem wyrdzniaja-
cym na podstawie przystugujacego mu pierwszenstwa oraz, 2) istnieje niebezpie-
czenstwo pomylek u odbiorcéw co do tozsamosci podmiotu uzywajacego kolidujacej
domeny lub co do pochodzenia oferowanych towardw, sposobu i jakosci §wiadczo-
nych przez nia ustug lub istnienia zwiazkéw gospodarczych miedzy dysponentem
domeny a uprawnionym do chronionego oznaczenia'’.

19 Mozliwo$¢ ochrony prawa do oznaczenia w przypadku uzycia w charakterze oznaczenia przed-
sigbiorstwa domeny internetowej w oparciu o art. 5 u.z.n.k. potwierdza orzecznictwo Sadu Polu-
bownego ds. Domen Internetowych, dziatajacego przy Polskiej Izbie Informatyki i Telekomunika-
cji — zob. wyrok z 20 sierpnia 2003 r., sygn. akt 01/03/PA; wyrok z 20 grudnia 2004 r., sygn. akt
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W kategoriach sprzecznosci z przepisami u.z.n.k., w szczegolnosci klauzulg gene-
ralng z art. 3 ust. 1, ocenia¢ nalezy sytuacj¢, w ktorej nazwa obiektu hotelarskiego
zostanie zarejestrowana Ww celu jej pdzniejszego odplatnego ,,przeniesienia” na
uprawnionego do nazwy lub osoby trzecie zainteresowane korzystaniem z takiej
domeny za cen¢ znacznie przekraczajaca koszty rejestracji nazwy domeny (tj.
w przypadku spekulacyjnej rejestracji domen — tzw. ,,cybersquattingu’).

3. Uzywanie nazw hoteli w opisach stron WWW (metatagach)

Popularng technika internetowa, ktorej naduzywanie stanowi potencjalne zagro-
zenie dla interesow przedsigbiorcow hotelowych stanowi nieuprawnione wykorzy-
stywanie nazw i znakow towarowych obiektow hotelarskich w tzw. metatagach (me-
tatags). Metatagi to niewidoczne dla uzytkownikéw Internetu stowa kluczowe
umieszczane w opisach stron WWW, ktére sa wykorzystywane przez przegladarki
internetowe w celu identyfikacji zawartosci strony i odpowiedniego zaklasyfikowa-
nia zawartych na nich informacji. Technika metatagow dziata w ten sposob, ze uzyt-
kownik Internetu szukajac przyktadowo noclegu w okreslonym miejscu wpisuje do
przegladarki nazwe znanej sieci hoteli oraz nazwe¢ miasta do ktdrego si¢ wybiera,
a przegladarka znajduje w sieci wszystkie strony WWW, w ktorych opisie uzyta jest
ta nazwa i indeksuje je w taki sposob, ze te strony, w ktorych stowo kluczowe (na-
zwa hotelu) pojawia sie czesciej, sa wskazane na liscie rezultatow przeszukiwania
Internetu jako pierwsze. Jest to powszechnie stosowana w Internecie praktyka
polegajaca na tzw. pozycjonowaniu stron przez wyszukiwarki internetowe (se-
arch engine optimization), ktorej celem jest osiagnigcie jak najwyzszego miejsca
w wynikach wyszukiwania, a przez to zwigkszenie prawdopodobienstwa, ze
uzytkownicy Internetu trafig na dang strone¢ internetowsq i zapoznaja si¢ z przed-
stawiong tam oferta lub reklamg. Opiera si¢ ona na majacym potwierdzenie
w praktyce zatozeniu, ze uzytkownik Internetu w pierwszej kolejnosci odwiedza
strony, ktére sa wskazane ,najwyzej” w wynikach przeszukiwania Internetu
wskazanych przez przegladarke internetowa .

W $wietle niektorych zagranicznych orzeczen sadowych, postugiwanie si¢ cu-
dzym znakiem towarowym w metatagach swojej strony WWW moze prowadzi¢ do
naruszenia prawa do tego znaku, gdyz uzytkownicy Internetu szukajacy towarow lub
ustug oznaczonych znakiem sg ,,nakierowywani” na taka strong WWW i moga w ten
sposob zosta¢ wprowadzeni w btad, co do zrédia oferowanych i reklamowanych za
jej posrednictwem produktéw lub istnienia powiazan miedzy dysponentem takiej
strony a uprawnionym do znaku'>.

17/04/PA; wyrok z 27 wrzesnia 2004 r., sygn. akt 05/04/PA (wyroki dostepne na stronie interneto-
wej www.piit.org.pl).

' Szerzej na temat tej formy marketingu i reklamy — D. Kasprzycki, Problematyka reklamy kontek-
stowej, [w:] Prawo wlasnosci intelektualnej wczoraj, dzis i jutro, red. J. Barta i A. Matlak, Prace
Instytutu Prawa Wtasnosci Intelektualnej UJ 2008, z. 100, s. 213.

12 Zob. amerykanskie orzeczenia w sprawach: New York State Society of Certified Public Accoun-
tants v. Eric Luis Associates, 79 F. Supp. 2d 3313S.D.N.Y, 1991, Aztar Corp. v. MGM Casino, 59
U.S.P Q. 2d 1460 (E.D. Va. 2001); francuskie orzeczenie w sprawie Société Kaysersberg Packa-
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Jesli chodzi o mozliwo$¢ ochrony prawa ochronnego do znaku towarowego na
gruncie prawa polskiego to wydaje si¢, ze podmiot, ktorego znak zostal bezprawnie
wykorzystany w opisie cudzej strony internetowej, moze skutecznie dochodzi¢ swo-
ich roszczen, gdy chodzi o renomowany znak towarowy. W sytuacji, gdy przyktado-
wo mato znany hotel w opisie swojej strony WWW celowo umieszcza znaki towa-
rowe znanych sieci hotelowych w celu zwigkszenia prawdopodobienstwa wskazania
takiej strony przez przeszukiwarke internetowa i odwiedzenia jej przez uzytkownika
poszukujacego miejsca hotelowego, mozna argumentowac, ze taka forma eksploata-
¢ji cudzego znaku przynosi takiemu podmiotowi nieuprawnione korzysci. Bazujac na
renomie cudzego znaku przejmuje on bowiem czes$¢ potencjalnych klientéw ,,nakie-
rowywujac” ich na swoja strong WWW i tym samym zwigksza obroty plynace ze
sprzedazy swoich ustug hotelowych.

Dyskusyjna jest natomiast kwestia mozliwosci naruszenia prawa do nierenomo-
wanego znaku towarowego, ktoérego przestankami zgodnie z art. 296 ust. 2 pkt 2
p.w.p. jest m.in. uzywanie znaku w charakterze znaku towarowego oraz wystapienie
ryzyka wprowadzenia odbiorcow w blad co do zrédta pochodzenia towaréw lub
ustug. Zauwazy¢ bowiem nalezy, ze poniewaz w przypadku metatagoéw mamy do
czynienia z uzyciem znaku towarowego w opisie strony WWW w sposob ,,niewi-
doczny” dla uzytkownika Internetu, to pojawia si¢ watpliwos¢, czy w takiej sytuacji
moze on by¢ przez niego postrzegany jako identyfikator zroédta pochodzenia towarow
lub ustug. Jezeli uznamy, ze nie, to pojawia si¢ problem, czy istnieje mozliwos¢
stwierdzenia identycznosci towaréw lub ustug, a w konsekwencji czy mozna stwier-
dzié, ze istnieje niebezpieczenstwo wprowadzenia w blad.

W sytuacji, gdy jeden podmiot $§wiadczacy ushugi hotelowe wykorzystuje bez-
prawnie znak towarowy lub nazwe konkurencyjnego obiektu hotelowego w metata-
gach, podmiot uprawniony do takiego oznaczenia moze takze dochodzi¢ jego ochro-
ny w oparciu o przepisy u.z.n.k. Dowodzi tego pierwsze w Polsce orzeczenie w spra-
wie metatagéw”, w ktérym sad - opierajac si¢ na zatozeniu, ze strony WWW stuzace
do skuteczniejszego kontaktowania si¢ z klientami stanowia forme reklamy — uznat
wykorzystanie w opisie swojej strony internetowej hasta stanowigcego wyrdzniajacy
element nazwy konkurencyjnego przedsigbiorstwa za czyn nieuczciwej konkurencji
zart. 16 ust. 1 pkt. 2 u.z.n.k, tj. reklam¢ wprowadzajaca w blad i mogaca przez to
wplynaé na jego decyzj¢ co do nabycia towaru .

Wydaje si¢, ze w sytuacji celowego umieszczenia w ztej wierze w opisie swojej
strony WWW nazwy konkurencyjnego obiektu hotelarskiego w celu ,,zwabienia” na
nig uzytkownikdéw Internetu lub promocji ustug hotelowych oferowanych on-line
mozna odwotywac si¢ do art. 3 ust. 1 u.z.n.k. i argumentowac, ze jest to dziatanie
polegajace na nieuczciwym wykorzystywaniu renomy cudzego oznaczenia w celu
»przyciagnigcia” uzytkownikéw Internetu na swoja strong WWW, ktorego skutkiem

ging v. Société Kargil z 24 marca 1999 r.; belgijskie rozstrzygnigcie w sprawie Belgacom v. Into-
uch z 15 pazdziernika 1999 r.

13 Orzeczenie SA w Poznaniu z 27 pazdziernika 2004 r., sygn. akt X GC 210/03/02 (nie publ.).

' Wiecej na temat tego wyroku — zob. S. Wikariak, Nieuczciwosé¢ w Internecie. Nie mozna podszy-
waé si¢ pod konkurencje, Rzeczpospolita z 28 grudnia 2004 r.
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moze by¢ godzace w interesy uprawnionego do nazwy nieuczciwe przejgcie jego
aktualnej lub potencjalnej klienteli.

4. Reklama za pomocg slow kluczowych odpowiadajacych nazwom obiektow
hotelarskich (,,keying”)

Jedng z technik stosowanych w Internecie, ktora jak si¢ podkresla ma istotne kon-
sekwencje dla przemyshu hotelarskiego, jest reklama przy pomocy stow kluczowych
(.keying” lub trigger advertisement”)", zawierajacych nazwy obiektéw hotelo-
wych'®. Jest to forma reklamy internetowej powszechnie stosowana przez popularne
przegladarki internetowe, polegajaca na odptatnym udostgpnieniu stow kluczowych
wykorzystywanych w dziataniu przegladarek internetowych zainteresowanym re-
klamodawcom. Polega ona na tym, ze za kazdym razem, gdy uzytkownik wpisuje do
przegladarki dane slowo-klucz wraz z lista rezultatéw przeszukiwania Internetu,
zwykle po prawej stronie monitora pojawia si¢ lista odestan sponsorowanych (,,Spon-
sored links”), banner reklamowy Iub okienko z reklama ,,pop-up” towaréw lub ustug
oferowanych przez reklamujacy si¢ podmiot. Na liscie stron sponsorowanych poja-
wiaja si¢ przy tym te strony, ktorych wiasciciele zaoferowali (wylicytowali) najwiek-
sze stawki za to stowo kluczowe (nazwe, znak towarowy), ktore zostatlo wpisane do
wyszukiwarki. Atrakcyjnos¢ tej formy reklamy internetowej polega na tym, ze
reklamodawca nie ptaci za sama prezentacje reklamy (wy$wietlenie jej na moni-
torze komputera), ale jest obciazany jej kosztami dopiero w momencie kliknigcia
przez uzytkownika na reklame, przy czym wysoko$¢ zaplaty jest naliczana od
kazdego kliknigcia (pay per click)"’.

O ile nowa forme reklamy oparta na stowach kluczowych nalezy traktowaé jako
sposob intensyfikacji reklamy swoich ustug w Internecie, kontrowersje budzi¢ moze
praktyka kupna i sprzedazy stow kluczowych odpowiadajacych nazwom znanych
sieci hotelowych podmiotom, ktére nie sa do nich uprawnione'®. Problem ten ma
duze znaczenie praktyczne, zwazywszy na fakt, ze - jak wskazuja statystyki - nazwy
obiektow hotelarskich sa jednymi z najczesciej wpisywanych stow do wyszukiwarek
internetowych. Powszechnie zdarza si¢ przy tym, ze po wpisaniu przez uzytkownika
do wyszukiwarki nazwy hotelu, w ktéorym chce on zarezerwowac pokdj np. nazwe
»Sheraton, Rzym”, obok listy rezultatdw pojawia si¢ osobna kolumna ze sponsoro-
wanymi odestaniami. Jezeli uzytkownik kliknie na jedno z takich odestan, zwykle
zostaje przeniesiony nie na oficjalng stron¢ internetowa sieci Hoteli Sheraton, ale
badz na stron¢ internetowa podmiotu $wiadczacego ustugi w zakresie rezerwacji

15 Wiecej na ten temat: B. S. Sinbury, Comparative Advertising on the Internet: Defining the
Boundaries of Trademark Fair Use for Internet Metatags and Trigger Ads, North Carolina Journal
of Law & Technology (2001), artykut dostgpny pod adresem: http://www jolt.unc.Edu/
vol3/Sidbury.htm#_ftn44.

16 Zob: P. M. Rapin, Competitor keyword trademark bidding — trademark infringement or fair
competition?, serwis Monitoring Online Travel, Hospitality Industry and Internet Marketing News
z 2 maja 2007 r., artykut dostepny na stronie: www.hotelmarketing.com.

17 Szerzej na temat tej formy reklamy: D. Kasprzycki, Problematyka reklamy..., s. 212

18 Szerzej na temat stosowania tej techniki w branzy hotelowej P.R. Ripin, Hotel Internet Marketers
Beware: pop-up and Kayword Advertising Threaten Your On-line Brand, artykul dostepny pod
adresem: www.hospitalitynet.org.
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hoteli, na ktorej obok oferty hotelu Sheraton znajduja si¢ oferty konkurencyjnych
hoteli w Rzymie badz tez strong¢ konkurencyjnej sieci hotelowej. W sytuacji, gdy
uzytkownik zdecyduje si¢ zarezerwowacé nocleg w hotelu Sheraton poprzez taka
strone, sie¢ ta bedzie musiata zaptaci¢ podmiotowi ktdry nig zarzadza optatg¢ za po-
$rednictwo, jesli natomiast uzytkownik znajdzie na takiej ,,sponsorowanej stronie”
atrakcyjniejsza ofert¢ i zarezerwuje nocleg w konkurencyjnym hotelu — Sheraton
straci klienta i zwigzane z nim zyski. W zwiazku z popularnoscia tego typu ,,stron
sponsorowanych” wielu uzytkownikéw pierwotnie poszukujacych oryginalnych
stron internetowych obiektow hotelarskich nigdy na nie trafia i nie ma mozliwos$ci
zapoznania si¢ z prezentowang na nich, niekiedy bardziej atrakcyjna oferta.

W tym konteks$cie pojawia sie problem oceny prawnej tego typu praktyk z punktu
widzenia prawa nieuczciwej konkurencji i naruszenia prawa do chronionych ozna-
czen (nazw, znakdéw towarowych) obiektéw hotelarskich w Internecie.

Cho¢ zagraniczne orzecznictwo dotyczace tej formy reklamy internetowej nie jest
jednolite', na uwage zastuguje orzeczenie francuskiego sadu w sprawie wytoczonej
przez sie¢ hoteli Le Meridien Hotels przeciwko tamtejszemu oddziatowi najpopular-
niejszej na $wiecie przeszukiwarki internetowej Google®®. W swoim rozstrzygnieciu
sad francuski nakazat Google zaprzestania uzywania znaku towarowego sieci Le
Meridien w reklamie opartej na stowach kluczowych. Stwierdzajac, ze Google naru-
szyto prawa do znaku przez umozliwienie konkurentom powoda wykorzystywania
jego znaku w stowach kluczowych i state pokazywanie znaku w rezultatach poszu-
kiwan, sad zarzadzit usunigcie sponsorowanych odestan wykorzystujacych ten znak
w ciagu 72 godzin od powiadomienia, pod rygorem zaptaty grzywny w wysokosci
150 euro za kazdy dzieh zwloki’'.

Cho¢ w Polsce brak orzecznictwa poruszajacego omawiang kwesti¢, to wydaje
si¢, ze istnieja podstawy prawne do kwestionowania legalnosci tego typu praktyki
reklamowe;j.

Na gruncie prawa znakéw towarowych mozna broni¢ stanowiska, ze poniewaz
prawo ochronne na znak towarowy obejmuje takze uzywanie znaku w celu reklamy,
to wykorzystywanie znaku towarowego podmiotu $wiadczacego ustugi hotelowe
przez osoby nieuprawnione w celu reklamy wiasnych ustug turystycznych moze
wprowadza¢ odbiorcow takich ustug w btad, co do zrédia pochodzenia, a co za tym
idzie stanowi naruszenie prawa ochronnego.

Mozliwa jest tez argumentacja, zgodnie z ktdra wykorzystywanie w reklamie
opartej na stowach kluczowych chronionych renomowanych znakéw towarowych
znanych sieci hotelowych przez podmioty trzecie osiagajace z tego tytutu korzysci

0 ile przyktadowo w orzeczeniu GEICO v. Google amerykanski sad nie stwierdzit naruszenia
znaku towarowego GEICO przez Google w wyniku uzywania go w sponsorowanych odestaniach,
to orzeczenie francuskiego sadu pierwszej instancji w Nanterre z 13 pazdziernika 2003 r. w sprawie
Societe Viaticum v. Google France oraz orzeczenie sadu w Paryzu z 4 grudnia 2005 r. w sprawie
Louis Vuitton Malletier v. Société Google, Inc. et S.A.R.L. Google France potwierdzaja, ze taka
praktyka moze prowadzi¢ do naruszenia prawa do znaku towarowego.

20 Orzeczenie Sadu pierwszej instancji w Nanterre z 16 grudnia 2004 .

2! Google loses French AdWords case, OUT-LAW News z 24 stycznia 2005 r., artykut dostepny
pod adresem: www.out-law.com/page-5242.
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ekonomiczne (wlascicieli wyszukiwarek internetowych, konkurencyjnych przedsie-
biorstw) stanowi czerpanie ,,nieuprawnionych korzysci z renomy znaku” w rozumie-
niu art. 296 ust. 2 pkt 3 p.w.p.

Majac na uwadze, ze kazdego dnia kilkadziesiat miliondw osob rezerwuje hotele
na catym $wiecie poprzez Internet, a zarzadzajacy obiektami hotelowymi coraz cze-
$ciej daza do rezerwowania miejsc hotelowych za posrednictwem wlasnych stron
internetowych i ograniczenia rezerwacji pokoi przez posrednikéw pobierajacych od
nich z tego tytulu optaty, mozna analizowana technik¢ ocenia¢ w kategorii nieuczci-
wej praktyki reklamowej zagrazajacej interesom przedsigbiorstw hotelowych. Przyj-
mujac, ze taka forma przyciagania uzytkownikdw Internetu na swoja strong interne-
towa jest sprzeczna z dobrymi obyczajami rynkowymi, wlasciciele obiektow hotelar-
skich mogliby probowac¢ dochodzi¢ swoich roszczen w oparciu o art. 3 ust. 1 u.z.n.k,
zgodnie z ktorym czynem nieuczciwej konkurencji sg wszelkiego rodzaju dziatania,
ktére sg sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami i zagrazaja interesom innego
przedsigbiorcy.

5. Uwagi konicowe

Wraz z rosnaca z roku na rok liczbg konsumentéw wykorzystujacych Internet
w celu rezerwacji miejsc hotelowych na catym $wiecie i dynamicznym rozwojem
rynku ushug turystycznych on-line, witasciciele obiektow hotelowych powinni przy-
wiazywaé coraz wigksza uwage do ochrony swoich oznaczen w Internecie oraz miec
$wiadomos¢, jakie zagrozenia dla ich interesdw stanowig niektore formy marketingu
i reklamy w sieci.

Jak wskazuje praktyka, podmioty $wiadczace ushugi hotelowe moga skutecznie
dochodzi¢ ochrony swoich praw na drodze sadowej lub w trybie arbitrazu, popular-
nego przy rozwiazywania sporOw o naruszenie praw w Internecie. Moga takze po-
dejmowac innego rodzaju kroki majace na celu ochrong¢ swoich interesow naruszo-
nych lub zagrozonych dzialaniami innych przedsigbiorcéw dziatajacych w sieci, w
tym przede wszystkim konkurentéw oraz podmiotéw posredniczacych w rezerwacji
miejsc hotelowych w trybie on-line. Jak wskazuje praktyka, ci ostatni sg bowiem
czesto nie tylko wspdtpracujacymi z obiektami hotelarskimi partnerami biznesowy-
mi, ale takze tymi, ktorzy w sposdb nieuczciwy eksploatuja w Internecie ich ozna-
czenia wyrozniajace. Przykladem takich dzialan jest wprowadzenie przez znane sieci
hotelowe nowych standardow umownych w zakresie wykorzystywania ich znakow
towarowych w Internecie przez podmioty posredniczace w korzystaniu z ustug hote-
lowych. Standardy takie wprowadzita m.in. w 2004 r. sie¢ hoteli InterContinental,
aw 2005 r. sie¢ Marriott International’>. W obu przypadkach nowe zasady inkorpo-
rowane do umdw z posrednikami nalozyly na te podmioty zobowiazanie nie doko-
nywania zakupu stow kluczowych zawierajacych ich znaki towarowe i nie wykorzy-
stywania tych znakow w tytutach lub tekscie sponsorowanych odestan.

22 Cyt. za: P. M. Rapin, Competitor keyword...
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Nalezy mie¢ nadzieje, ze zar6wno tego typu inicjatywy podejmowane przez pod-
mioty z branzy hotelarskiej, jak i1 jednolite orzecznictwo dotyczace poruszanych
w artykule problemdéw, przyczynia si¢ do skuteczniejszej ochrony oznaczen obiek-
tow hotelarskich w Internecie.



