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Prawne aspekty reklamy w sieci

STRESZCZENIE:
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ABSTRACT:

THE ANALYSIS MADE IN THE PAPER AIMS AT PRESENTING THE
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LEGAL ASPECTS. THE EVER-GROWING INTEREST IN
CONTEXTUAL ADVERTISING ON THE INTERNET CARRIES WITH IT
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eklama jest obecnie zjawiskiem wszechobecnym. Trudno wyobrazi¢ sobie bez

niej media czy tez zycie codzienne mieszkaricow zachodniego Swiata. Otaczajacy

nas Swiat jest w wysokim stopniu wypelniony réznego rodzaju przekazami rekla-
mowymi. Reklama stala sie w nowoczesnych gospodarkach z jednej strony waznym ele-
mentem ksztattowania atrakcyjnosci przedsiebiorcy, jego sukcesu rynkowego, z drugiej
za$ okazala sie jednym z warunkéw optymalnego korzystania przez konsument6éw z po-
dazy rynkowych débr i ustug. Pelni ona réwniez istotna role w gospodarczym rozszerze-
niu europejskiego rynku mediéw. Reklama moze promowaé nazwe, znak firmowy lub
wizerunek firmy, moze lansowac oferowany przez przedsiebiorstwo produkt i przeko-
nywac odbiorcow o jego zaletach, wywolywaé u nich zainteresowanie, a takze wzbudzaé
chec posiadania go; moze tez ukazywac te jego cechy, ktére sprawiaja, ze dany produkt
jest konkurencyjny na rynku. Dobra reklame tworzy sie, wykorzystujac wiedze o jej kon-
struowaniu i uzywaniu. Mowa tu nie tylko o wiedzy z zakresu marketingu, ale réwniez
o takich dziedzinach jak ekonomia, psychologia, socjologia, prawo, itp. Dzialalnos¢ re-
klamowa wymaga powiazanych ze soba czynnosci, ktore przenikajac sie wzajemnie, sta-
nowig o skutecznosci danego przekazu reklamowego.

Wazne jest tez, by reklama byta zgodna z prawem. Skutecznosé stosowania prawa
reklamy zalezna jest od uksztaltowania regulacji prawnych, praktyki stosowania owych
unormowan i $§wiadomosci prawnej spoleczenistwa. Omawiany tu przypadek reklamy
internetowej r6zni sie znaczaco od reklamy radiowej czy telewizyjnej, co rodzi tez pewne
implikacje prawne. W przypadku telewizji czy radia, konsument niezainteresowany da-
nym przekazem reklamowym moze po prostu zmieni¢ kanal lub wytaczyé odbiornik.
W odniesieniu do radia i telewizji tatwo tez okreslié¢ i egzekwowaé na przyklad godziny,
w ktorych zakazane jest reklamowanie danej kategorii produktéw. W Internecie zapano-
wanie nad formami przekazu jest juz duzo bardziej skomplikowane, a tym samym rekla-
my w sieci rodza nowe problemy etyczne i prawne.

Przedmiotem analizy podjetej w tym opracowaniu jest przedstawienie najpopu-
larniejszych form reklamy internetowej oraz zwiazanych z nimi problemoéw prawnych.
Rosnace zainteresowanie reklama kontekstowa w Internecie pociaga za soba pojawienie
sie szeregu kwestii prawnych, totez celem podjetych tu badan jest rowniez nakreslenie
ram prawnych dozwolonego uzycia cudzego znaku towarowego przez reklamodawcow
iwyszukiwarki internetowe w reklamie kontekstowej. W tym kontekscie poruszona zo-
stanie problematyka uzycia stéw kluczowych w ustudze linkéw sponsorowanych.

Definicja reklamy

Reklama towarzyszyta cztowiekowi od wiekow, lecz trudno jest ustali¢ konkretny moment
jej narodzin. Nie ma zgodnosci wsrdd historykéw, gdzie i kiedy po raz pierwszy wykorzysta-
no reklame w celu promocji towaréw i ustug. Jedni uwazaja, ze pojawila sie juz w starozyt-
nym Babilonie, Egipcie, inni natomiast, ze powstala w starozytnej Grecji czy Rzymie'. Jed-

L 7ob.Z. Bajka, Krotka historia reklamy na swiecie i w Polsce, Zeszyty Prasoznawcze 1993, nr 34, s. 15-48.

Wsréd ruin Pompei znaleziono teksty przypominajace reklamy - na przyklad tablice z napisem: ,,We-
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nak narodziny reklamy we wspdlczesnym znaczeniu tego stowa nalezy taczy¢ z powstaniem
wolnego rynku i konkurencji, kiedy to pojawita sie koniecznosc walki o klienta.

Stowo ,,reklama” pochodzi od laciniskiego ,,clamo, reclamo”, co oznacza krzyk,
wolanie, wielokrotne powtarzanie, zwracanie uwagi®. Etymologiczne znaczenie tego
wyrazenia pozwala nam wskazac¢ na pierwsze narzedzia, jakimi postugiwano sie, aby za-
checié potencjalnych klientéw do kupna towaru czy skorzystania z ustugi. Kupcy uzywa-
li glosu, by poprzez krzyk na targowisku przedstawi¢ oferte i zwrdcié na nig uwage prze-
chodniéw®. W Polsce poczatki reklamy zwiazane sa ze Sredniowiecznym handlem i wy-
miang towaréw, podobnie zreszta jak iw innych krajach Sredniowiecznej Europy®.
W czasach nowozytnych reklama zyskala na znaczeniu zwlaszcza dzieki wynalezieniu
w 1442 roku przez Gutenberga druku®. Od tego momentu reklama zmienila sie pod
wzgledem jakoSciowym iiloSciowym oraz stala sie niezbednym narzedziem w walce
o konsumenta. Wplynat na to takze rozwoj mass mediéw: prasy, radia, telewizji oraz In-
ternetu. Z czasem reklama zaczeta wywieraé coraz wiekszy wplyw na zycie spoteczenstw
i stata sie wszechobecna®.

Reklama stanowi przedmiot badan wielu dziedzin nauki, m.in. prawa, psycholo-
gii, socjologii czy etyki. Na wstepie warto wskazaé na stownikowe znaczenie pojecia re-
klama, ktore wskazuje na zjawisko chwalenia czego$, rozpowszechniania informacji
o towarach, ich zaletach, wartoS$ci, miejscach i mozliwosci nabycia poprzez srodki stuza-
ce temu celowi, takie jak prasa, radio, telewizja, ulotki, ogloszenia, Internet’. Zgodnie
z definicja Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu reklama jest wszelka ptatna for-
ma bezosobowego przedstawiania i popierania towaréw, ustug i idei. Z perspektywy od-
dzialywania reklamy na nabywce, bywa ona postrzegana jako ,,sSrodek oddzialywania na
emocje i zachowanie ludzi w masowej sprzedazy ™.

Proby zdefiniowania pojecia reklamy zostaly podjete réwniez przez polskiego
ustawodawce. W odniesieniu do réznych ustaw szczeg6lnych odnajdziemy odmienne
definicje pojecia reklamy skonstruowane ze wzgledu na przedmiot konkretnej regulacji.
Niewiele jest w jezyku prawnym pojeé, ktore miatyby tak wiele definicji, co pojecie re-
klamy oraz wyro6znialy sie tak obszernym zakresem znaczeniowym. Zbiegaja sie tutaj za-
gadnienia prawa umdéw, prawa konkurencji, prawa mediow, farmaceutycznego, podat-
kowego, napojéw alkoholowych, wyrobéw tytoniowych, zywnosci itp. Warto w tym
miejscu przyblizy¢ najczesciej powolywana definicje, ktora znajduje sie w art. 4 pkt 17

drowcze! IdZ stad do dwunastej wiezy, tam prowadzi Sarinius winiarnie. Wstap do niej- badz zdréw” -
zob. K. Grzybcezyk, Prawo reklamy, Warszawa 2008, s.14.

]. Pierikowski, Sfownik facirisko- polski, Warszawa 1996, s.76.

R. Walczak, Prawne aspekty reklamy w ustawodawstwie polskim, europejskim 1 miedzynarodowym.
Orzecznictwo, Warszawa- Poznan 2001, s. 19.

K. Grzybezyk, dz. cyt.., s.15.

Tamze, s.14.

Zob. Z. Bajka, Krotka historia..., dz. cyt., s. 17-18.

Stownik Jezyka Polskiego PWN, Warszawa 1989 .

R.E. Glos, R.D. Steade, J. R. Lovry, Business: Its Nature and Environment, 8" ed., Cincinnati 1976, s. 196.
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znowelizowanej ustawy o radiofonii i telewizji: ,,reklama jest przekaz handlowy, pocho-
dzacy od podmiotu publicznego lub prywatnego, w zwiazku z jego dzialalnoscia gospo-
darcza lub zawodowa, zmierzajacy do promocji sprzedazy lub odplatnego korzystania
z towaréw lub ustug; reklama jest takze autopromocja” .

Nalezy przywolaé wystepujacy w doktrynie podzial odnoszacy sie do sposobu
rozumienia pojecia reklamy. Ot6z K. Grzybezyk proponuje podziat na definicje pro-
ste i ztozone. Do pierwszego rodzaju zaliczymy m.in. rozumienie reklamy jako ,,roz-
powszechnienia wiadomosci o ustugach i towarach w calu wptywania na ksztattowa-
nie sie popytu”. Do tych drugich zakwalifikujemy ,,drukowane, rekopismienne, ust-
ne lub graficzne powiadomienie o osobie, towarze, ustugach lub ruchu spotecznym
jawnie pochodzace od zamawiajacego reklame i optacone przez niego w celu zwiek-
szenia zbytu, rozszerzenia klienteli, otrzymania gloséw lub publicznej akceptacji” .
Reklama sensu stricte odnosi sie tylko do sfery gospodarczej i definiowana jest jako
,2wszelkie dzialania, ktére przy uzyciu prawdziwych informacji na temat okreslo-
nych towaréw iushug moga zwroci¢ na nie uwage potencjalnych zainteresowanych
jako odbiorcow, a jesli to mozliwe - jako stalych klientéw”. Definicje sensu largo
skonstruowata B. Jaworska-Debska, ktéra reklame okresla jako ,,wszelkie starania
zmierzajace do upowszechnienia okreslonych informacji o ludziach, firmach, ide-
ach, przedsiewzieciach lub rzeczach podejmowane w celu ich popularyzacji, wzbu-
dzeniu zainteresowania nimi”"'. Za podobnym podziatem definicji reklamy opowia-
da sie J. Preussner-Zamorska. Ujecie szersze tego zjawiska rozumie jako wszelkie
dziatania propodazowe, natomiast wezsze jako ,,zaplanowane komunikowanie (czy
tez proces komunikacji spolecznej) majace na celu ekonomicznie skuteczna informa-
cje, perswazje oraz sterowanie decyzjami” 2.

Definicje reklamy mozemy réwniez odnalezZ¢ w bogatym polskim orzecznictwie -
czesto bowiem sady same wyjasniaja okreslone pojecia na potrzeby rozpatrywanej spra-
wy, itak tez sie dzieje w przypadku reklamy. Naczelny Sad Administracyjny (dalej zwa-
ny: NSA) w jednym z wyrokéw uznal, Ze reklame nalezy rozumie¢ jako kazda czynnos¢
zmierzajaca do promocji sprzedazy towaréw i ushug lub innych form korzystania z towa-
réow i ushug. Pojecie reklamy obejmuje nie tylko rozpowszechnianie informacji o samych
ustugach i towarach, ale tez miejscach i mozliwosciach ich nabycia. Zdaniem NSA rekla-
ma jest wszystko to, co zawiera informacje dodatkowe, ktdére nie sa niezbedne do zloze-
nia oferty czy zawarcia umowy".

9 Ustawa z dnia 25 marca 2011 r. 0 zmianie ustawy o radiofonii i telewizji oraz niektérych innych ustaw

(Tekst jedn.: Dz. U. z 2011 r. Nr 43, poz. 226 z pézn. zm.).

K. Grzybezyk, Prawo..., dz. cyt., s. 15. Podobne stanowisko zajmuje M. Brzozowska, ktéra wskazuje na
waskie i szerokie ujecie reklamy, zob. M. Brzozowska, Prawo autorskie w reklamie i marketingu, Warsza-
wa 2009, s.12.

S i3 Jaworska-Debska, Wokot pojecia reklamy, PUG 1993, nr 12, s. 19-20.
12

10

J. Preussner-Zamorska, Aksjologiczne uwarunkowania reklamy, ZNUJ 1993, z.62, s. 55-68.

13 Wyrok NSA w Katowicach z 8.4.1997 ., SA/Ka 2976/95, Lex 28718, zob. rowniez wyrok NSA z dnia
28.12.2000 ., ITT SA 2892/99, Rachunkowo$é-Poradnik praktyczny 2001, nr 6, s.19.
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Nie tylko w krajowych porzadkach prawnych mozna odnalezé legalna definicje re-
klamy - znajdziemy ja réwniez w prawie Unii Europejskiej. Wedtug art. 2 dyrektywy Par-
lamentu Europejskiego i Rady 2006/114/WE z dnia 12 grudnia 2006 r. dotyczacej rekla-
my wprowadzajacej w biad ireklamy poréwnaweczej, ,,«reklama» oznacza przedstawie-
nie w jakiejkolwiek formie w ramach dziatalnosci handlowej, gospodarczej, rzemieSlni-
czej lub wykonywania wolnych zawodéw w celu wspierania zbytu towaréw lub ustug,
w tym nieruchomosci, praw i zobowiazan” ', Ponadto taki spos6b postrzegania reklamy
odpowiada definicji zawartej w Europejskiej Konwencji z dnia 5 maja 1989 r. o telewizji
ponadgranicznej”, ktora zostala ratyfikowana przez Polske. Natomiast w orzecznictwie
Trybunatu Sprawiedliwosci Unii Europejskiej (dalej: TSUE) prezentowane jest stanowi-
sko, iz reklama to takze ustuga w rozumieniu art. 56 Traktatu o funkcjonowaniu Unii
Europejskiej (dalej: TFUE)', a wiec taka, ktéra spetnia przede wszystkim funkcje infor-
macyjna.

Przepisy regulujace dziatalno$c reklamowa w prawie polskim i unijnym

Rosnacy udzial reklam w sieci w rynku sklania do przemyslen nad tym, jak traktuja ja
przepisy prawa. Pierwsze przepisy regulujace dzialalno$é¢ reklamowa zaczely powsta-
wac juz w pierwszej polowie XX wieku. Jedna z pierwszych regulacji byty ,,Normy poste-
powania” stworzone przez Amerykanskie Stowarzyszenie Agencji Reklamowych (AAAA
- American Association of Advertising Agencies) w 1916 roku. Obecnie w krajach euro-
pejskich przepisy prawne normujace dzialalnos¢ reklamowa okresla Europejska kon-
wencja o telewizji ponadgranicznej z 5 maja 1989 r. oraz p6zniejsze jej nowelizacje. Moz-
na wskazac szereg aktéw prawnych wsréd unormowan funkcjonowania reklamy wyni-
kajacych z ustawodawstwa europejskiego. Wsréd nich mozemy wyréznié przepisy o cha-
rakterze horyzontalnym, ktére dotycza wszystkich form reklamy oraz przepisy szczegol-

" Dyrektywa 2006/114/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 12 grudnia 2006 r. dotyczaca reklamy

wprowadzajacej w blad i reklamy poréwnawczej, Dz. Urz. UE L 376 z 27.12.2006, s. 21.
15

Europejska Konwencja o telewizji ponadgranicznej sporzadzona w Strasburgu dnia 5 maja 1989 r., Dz.
U.z 1995 r. Nr 32, poz. 160 z p6zn. zm.
Zob. Wersja skonsolidowana Traktatu o funkcjonowaniu Unii Europejskiej, Dz. Urz. UE C 83

z30.03.2010, s. 47.

16
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ne, odnoszace sie do reklamy danego typu produktu lub ustug. Warto dodaé, Ze regula-
cje prawne w poszczegolnych krajach, w tym réwniez w Polsce, sa dostosowane do prze-
piséw europejskich'’.

W prawie polskim nie ma jednego aktu prawnego, ktory regulowatby problematy-
ke reklamy, a tym bardziej reklamy w Internecie'®. Prawo dotyczace tej problematyXki,
podobnie jak w innych paristwach europejskich, nie stanowi jednolitego systemu'. Mia-
nem prawa reklamy w znaczeniu przedmiotowym okresla sie catoksztalt norm praw-
nych dotyczacych tego zagadnienia. Przepisy te maja charakter przepiséw prawa cywil-
nego, administracyjnego, karnego i miedzynarodowego.

Wsrod uregulowan prawnych odnoszacych sie do reklamy nalezaloby przede
wszystkim wskazaé na te znajdujace sie w Konstytucji RP. Artykut 76 Konstytucji RP sta-
nowi, zZe wladze publiczne chronia konsumentéw, uzytkownikéow i najemcéw przed
dzialaniami, ktére zagraza¢ moga ich zdrowiu, bezpieczenstwu iprywatnosci oraz
przed nieuczciwymi praktykami rynkowymi. Zapis ten mozna odnie$é rowniez do re-
klamy® - podobnie jak uregulowanie zamieszczone w art. 64 pkt 1, 2 i 3 Konstytucji RP,
ktore stanowia, ze kazdy ma prawo do wlasnosci innych praw majatkowych oraz dziedzi-
czenia, a prawa te podlegaja réwnej dla wszystkich ochronie prawnej. Natomiast owa
wlasnos¢ moze by¢ ograniczona tylko w drodze ustawy i tylko w tym zakresie, w jakim
nie narusza istoty prawa wlasnosci. Nadto kazdy cztowiek ma zapewniong wolno$¢é wy-
boru i wykonywania zawodu, wyboru miejsca pracy oraz kazdemu zapewnia sie wol-
nos¢ tworczosci artystycznej, badan naukowych oraz ogltaszania ich wynikéw, wolnosci
nauczania, a takze wolno$é do korzystania z débr kultury.

Specyfika tej sfery dzialalnosci gospodarczej jest to, Ze wiele przepisow dotycza-
cych promocji towaréw i ustug znajduje sie w r6znych ustawach. Do najwazniejszych na-
lezy zaliczy¢: ustawe z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji*', ustawe z dnia 26
pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi®,
ustawe z dnia 26 stycznia 1984 r. - Prawo prasowe®, ustawe z dnia 16 kwietnia 1993 r.
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji*, ustawe zdnia 9 listopada 1995 r. o ochronie
zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobéw tytoniowych®, ustawe z dnia

T g, Nowacki, Reklama, Wydawnictwo Difin, Warszawa, 2005, s. 218.

Zob. K. Grzybezyk, Prawo..., dz. cyt., s. 163.
Zob. R. Grochowski, Granice prawne i etyczne reklamy w ustawodawstwie krajowym i europejskim, Po-
znan-Opole 2010, 5.71 i nast.

2 Ibidem,s. T1.
21

18
19

Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, Dz.U. 1993 Nr 7 poz. 34 z p6Zn. zm.

2 Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezZwosci i przeciwdzialaniu alkoholizmowi,

tekst jedn.: Dz. U. z 2007 r. Nr 70, poz. 473 z pézZn. zm.

¥ Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. - Prawo prasowe, Dz. U. Nt 5, poz. 24 z p6Zn. zm.

#  Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, tekst jedn.: Dz. U. z 2003 r. Nr

153, poz. 1503 z p6zn. zm. (dalej: u.z.n.k.)
Ustawa z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobéw
tytoniowych Dz. U. z 1996 1. Nr 10, poz. 55 z péZn. zm.

25
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5 grudnia 1996 r. o zawodach lekarza i lekarza dentysty®, ustawe z dnia 6 wrzesnia 2001
r.- Prawo farmaceutyczne®, ustawe z dnia 19 listopada 2009 r. o grach hazardowych®.

Warto réwniez w tym miejscu przyblizy¢ regulacje normujaca zagadnienia rekla-
my, a zawarta w kodeksie cywilnym (dalej zwany: k.c.). W pierwszej kolejnosci na uwage
zashuguje art. 71 k.c. odnoszacy sie bezposrednio do reklamy: stanowi on, Ze ogloszenia,
reklamy, cenniki i inne informacje, skierowane do ogétu lub poszczeg6lnych oséb, uwa-
za sie w razie watpliwosci nie za oferte, ale za zaproszenie do podjecia rokowan. Posred-
nio z reklama zwiazany jest art. 23 k.c., ktory stanowi, Ze dobra osobiste, do ktérych zali-
czy¢ mozemy zdrowie, wolnosé, czes¢, swobode sumienia, nazwisko lub pseudonim, wi-
zerunek, tajemnice korespondencji, nietykalno$é mieszkania, twérczosé naukowa, arty-
styczna, wynalazcza i racjonalizatorska, pozostaja pod ochrona prawa cywilnego, pomi-
mo ochrony przewidzianej w innych przepisach. Wtym kontekscie mozna przywotaé
rowniez art. 24 k.c. regulujacy przestanki i Srodki ochrony débr osobistych.

Sposrod aktow prawnych o randze rozporzadzenia wymienié nalezy rozporzadze-
nia Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 30 czerwca 2011 r. w sprawie sposobu
prowadzenia dziatalnosci reklamowe;j i telesprzedazy w programach radiowych i telewi-
zyjnych® oraz z dnia 6 lipca 2000 r. w sprawie sposobu sponsorowania audycji lub in-
nych przekazéw™, czy rozporzadzenie Ministra Zdrowia zdnia 21 listopada 2008 r.
w sprawie reklamy produktow leczniczych®. Nadto problematyka dzialalnosci reklamo-
wej jest przedmiotem uchwal organizacji samorzadowych lekarzy, adwokatéw, notariu-
szy i radcéw prawnych. Istnieja takze regulacje branzowe ujete w formie Kodeksu Etyki
Reklamy, opracowanego przez Rade Reklamy i Komisje Etyki Reklamy, do ktérych nale-
za m.in. takie organizacje branzowe, jak Stowarzyszenie Wytwoércow Produktéw Marko-
wych ProMarka, Stowarzyszenie Agencji Reklamowych czy Stowarzyszenie Marketingu
Bezposredniego. Kodeks Etyki Reklamy wspiera takze kilkadziesiat duzych firm oraz
agencji reklamowych (np. Agora S.A., Carlsberg Polska, DDB Warszawa, Nestle Polska,
Kraft Foods Polska). Kodeks zawiera szczeg6lowe przepisy zakazujace miedzy innymi
dyskryminacji ze wzgledu na pleé, wyznanie czy narodowos¢, uzywania elementéw za-
checajacych do aktéw przemocy, naduzywania zaufania odbiorcy, jego braku doswiad-
czenia lub wiedzy. Kodeks ten z jednej strony kladzie nacisk na zapewnienie, by reklama

% Ustawazdnia5 grudnia 1996 r. o zawodach lekarza i lekarza dentysty, tekst jedn.: Dz. U.z 2008 r. Nr

136, poz. 857 z p6zn. zm.

Ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r. - Prawo farmaceutyczne, tekst jedn.: Dz. U. z 2008 r. Nr 45, poz. 271
Z pézn. zm.

Ustawa z dnia 19 listopada 2009 r. o grach hazardowych, Dz. U. Nr 201, poz. 1540 z p6Zn. zm.
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2 Rozporzadzenia Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 30 czerwca 2011 r. w sprawie sposobu pro-

wadzenia w programach radiowych i telewizyjnych dziatalnosci reklamowej i telesprzedazy, Dz. U. Nr
150, poz. 895.

Rozporzadzenia Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 6 lipca 2000 r. w sprawie sposobu sponsoro-
wania audycji lub innych przekazéw, Dz. U. Nr 65, poz. 785 z pézn. zm.

Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 21 listopada 2008 r. w sprawie reklamy produktéw leczni-
czych, Dz. U. Nr 210, poz. 1327.
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nie wprowadzala w blad, a z drugiej strony chroni konsumenta przed nieetycznym i nie-
uczciwym przekazem reklamowym. Reguly te dotycza wszystkich kanatéw informacyj-
nych, poczawszy od prasy drukowanej, poprzez radio, telewizje, az po Internet. Kodeks
jest przykladem samoregulacji branzowej i stanowi dobrowolne, ustalone przez przed-
siebiorcow z sektora reklamy, uzupelienie obowigzujacych przepiséw prawa.

Przepisy prawne dotyczace reklamy mozna podzieli¢ na dwie grupy, a miano-
wicie na ogélne prawo reklamy oraz prawo szczegétowe®*. Ogélne prawo reklamy
zwiazane jest m.in. z przestrzeganiem regul uczciwej konkurencji z przepisami bi-
lansowymi, podatkowymi i zagadnieniami regulujacymi prawo autorskie. Szczegoto-
we prawo reklamy obejmuje natomiast przepisy odnoszace sie do sposobéw prowa-
dzenia dziatalnosci reklamowej w Srodkach masowego przekazu, jak réwniez do wy-
branych produktéw i ustug®.

Warto nadmienié, Ze sankcje za nieprzestrzeganie unormowan odnoszacych sie
do reklamy moga mieé¢ charakter cywilnoprawny, administracyjnoprawny lub karny*.
W prawie polskim istnieje wiele ograniczen dotyczacych reklamy okreslonych produk-
téw i ustug. Reklama niektérych jest dopuszczalna po spelnieniu $cisle okreslonych kry-
teriow, a niektérych nie mozna reklamowac weale. Obowiazujace przepisy wprowadzaja
najwiecej ograniczenn odnosnie reklamy uzywek, alkoholu i papieroséw. Ograniczenia
owe maja na celu eliminacje reklamy produktéw szkodliwych dla Zycia i zdrowia oraz
reklam naruszajacych ogdlnie przyjete normy etyczne.

Reklama w Internecie

Sie¢ globalna, jaka jest Internet, uznano za najwiekszy wynalazek korica XX wieku,
ktory przyczynit sie nie tylko do pelniejszego i doskonalszego rozwoju komunikacji
miedzyludzkiej, ale stal sie takze bardzo waznym czynnikiem rewolucjonizujagcym
dzialanie przedsiebiorstw na wielu szczeblach. Niezaprzeczalnie, klasyczna forma
reklamy, np. rozdawanie promocyjnych produktéw, takich jak dtugopisy, wizytowki
i kubki, nadal zajmuje wazne miejsce w marketingu, jednak wieksze mozliwosci daje
marketing elektroniczny.

Najpopularniejszym inajszerzej stosowanym elementem promocji, ktora mozna
prowadzi¢ za pomoca Internetu, jest reklama internetowa. Jej zadaniem, tak samo jak
w przypadku reklamy w innych mediach, jest budowanie Swiadomosci istnienia pro-
duktu, ustugi lub strony internetowej w umystach potencjalnych odbiorcéw, dazenie do
zwiekszania sprzedazy przez Internet, stymulowanie uzytkownikéw do cyklicznych od-
wiedzin witryny WWW, celem sprawniejszego docierania do klienta oraz walki z ciagle
rosnaca na rynku konkurencja. To, co odréznia reklame internetowa od tradycyjnej, to
mozliwos¢ dopasowania jej ekspozycji do indywidualnego zachowania konsumenta.

2 Zob. M. Grebowiec, Reklamy kontrowersyjne i ich wplyw na podejmowanie decyzji nabywczych przez

konsumentow; Zeszyty Naukowe Polityki Europejskie, Finanse i Marketing, Nr 3 (52) 2010, s. 444.
Zob. R. Walczak, Prawne aspekty reklam...., dz. cyt., s. 20 i nast.
Zob. R. Grochowski, Granice..., dz. cyt., s. 71.
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Spogladajac jednak od strony potencjalnego uzytkownika Sieci, czyli internauty, mozna
stwierdzi¢, Ze ma on znacznie mniejsze mozliwosci unikania przekazu reklamowego, co
wykorzystuja firmy reklamowe oraz firmy oferujace w sieci swoje towary i ustugi.

Do tego, aby dana strona internetowa zaistniala w Sieci i by dowiedzialo si¢ o niej
jak najwiecej uzytkownikéw, potrzebne sa odpowiednie narzedzia. Poczatkowo reklama
w Internecie przyjmowata forme tzw. mailingu, czyli wysytania reklam za pomoca pocz-
ty elektronicznej. Rewolucyjnym wydarzeniem bylto powstanie w 1993 roku przegladar-
ki internetowej Mosaic, ktora potrafita wyswietla¢ grafike i ramki. Od tego przelomowe-
go momentu reklamodawcy mogli dotrze¢ do wiekszej liczby potencjalnych odbiorcow,
asama reklama mogta przyja¢ forme graficzna. Druga potowa lat 90. XX wieku to czas
bardzo dynamicznego rozwoju Internetu i technologii z nim zwigzanych, w tym takze
reklamy. Jedna z popularniejszych form, jaka zaczeto wykorzystywac w reklamie inter-
netowej, byly banery. Wsréd popularnych narzedzi internetowych stuzacych do wypro-
mowania strony mozna réwniez wskazaé pozycjonowanie stron. Do$¢ sporym powodze-
niem i zainteresowaniem wsrod reklamodawcow cieszy sie takze rozwiazanie okreslane
jako Google AdWords, czyli system reklamowy Google pozwalajacy na wyswietlanie lin-
kéw sponsorowanych w wynikach wyszukiwania wyszukiwarki Google ina stronach
wspolpracujacych w ramach programu Google AdSense.

Niejednokrotnie tworcy reklam internetowych uciekaja sie inwazyjnych form, ta-
kich jak reklamy typu pop-up, mousetrapping oraz overlayer. Pierwsza z nich ma postaé
wyskakujacych okien w przegladanej stronie internetowej i jest aktywowana bez inicja-
tywy uzytkownika. Za poprawna forme tej reklamy uznaje sie znikniecie okna po kilku-
nastu sekundach lub zaoferowanie internaucie mozliwosci jego zamkniecia. Warto pod-
kresli¢, ze w sytuacji, kiedy zamkniecie takiej reklamy jest utrudnione lub niemozliwe,
mozna uznaé ja za niezgodna zustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ktora
wart. 16 ust. 1 pkt 1 wyraznie stwierdza, Ze czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie
reklamy jest w szczeg6lnosci reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczaja-
mi lub uchybiajaca godnosci czlowieka. Zastosowanie ma takze art. 8 ustawy o przeciw-
dzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym®, ktéry za agresywna praktyke rynkowa

% Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym,

Dz.U. 2007 nr 171 poz. 1206 z p6Zn. zm.
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uznaje dzialania wznacznym stopniu ograniczajace lub mogace ograniczyé swobode
wyboru konsumenta lub jego zachowanie wzgledem produktu. Z kolei reklama blokuja-
ca swobode dzialania internauty, czyli tzw. mousetrapping, wypelnia przestanki nad-
uzycia technicznych Srodkéw przekazu, o ktérym jest mowa wart. 16 ust. 1 pkt 5
u.z.nk*® Taka reklama jest takze agresywna praktyka rynkowa opisang w ustawie
o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym?®.

Réwniez reklama z rodzaju overlayer wzbudza spore watpliwosci prawne. Jest ona
swoista odmiang reklamy pop-up. Kiedy internauta probuje ja zamkna¢, reklama prze-
suwa sie w inne miejsce i dopiero kilkakrotne klikniecie w niewielka z reguty ikone za-
mkniecia daje pozadany rezultat. Bezsprzecznie taka praktyke mozna uznaé za uciazli-
wa, jak i wywierajaca niedopuszczalny nacisk na konsumenta®.

W tym kontekscie pojawia sie nastepujace pytanie: jak w praktyce przedsie-
biorca moze ocenié, czy przygotowana przez niego reklama nie narusza przepisow
prawa? Istotne wskazowki daje tu art. 16 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkuren-
cji. Stanowi on bowiem, ze przy ocenie tego, czy reklama wprowadza w blad, nalezy
uwzgledni¢ wszystkie jej elementy, zwlaszcza dotyczace ilosci, jakosci, sktadnikéw,
sposobu wykonania, przydatnosci, mozliwos$ci zastosowania, naprawy lub konser-
wacji reklamowanych towaréw lub ushug, a takze zachowania sie klienta. Majac na
wzgledzie, Ze reklama sktada sie z dwdch elementéw: z informacji o produkceie lub
ustudze oraz z tresci perswazyjnej, majacej na celu sktonienie klienta do nabycia lub
skorzystania z okreslonych towaréw lub ustug, element naklaniania nie powinien
catkowicie przystania¢ informacji o ofercie. Przyktadem reklamy w ten spos6b wpro-
wadzajacej w blad jest zbytnie podkreslanie oferty bonuséw do zakupionego towaru
lub ustugi, w stosunku do informowania o samym produkcie. Art. 17a ustawy o zwal-
czaniu nieuczciwej konkurencji stanowi, ze sprzedaz konsumentom towaréw lub
ustug polaczona z przyznaniem wszystkim albo niektérym nabywcom towaréw lub
ustug nieodptatnej premii w postaci towaréw lub ushug odmiennych od stanowia-
cych przedmiot sprzedazy, jest czynem nieuczciwej konkurencji, chyba, Ze tego typu
»gratisy” sa niewielkiej wartosci lub stanowia prébki towaréw.

Bardzo istotne jest r6wniez to, zZe krajowy ustawodawca zaklada ochrone stabsze-
go podmiotu, jakim jest w tym przypadku konsument. To na przedsiebiorcy spoczywa
ciezar udowodnienia, Ze okreslone dzialanie nie stanowi nieuczciwej praktyki rynkowej
wprowadzajacej w blad. Innymi stowy, w przypadku sporu, to nie konsument bedzie

% Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 roku o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Dz.U. 2003 Nr 153 poz.

1503.

3T Zob. E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-prawne, Krakéw 2002, s. 146.

38 Problematyke reklamy internetowej analizuje Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (UOKiK),

uznajac za niedozwolona reklame w rodzaju pop-up okresla taka, ktérej nie mozna natychmiast za-
mknaé, albo ktéra zostala zaprojektowana tak, aby mogta omijaé zabezpieczenia programéw blokuja-
cych reklamy. Wedtug interpretacji UOKiK, dopiero w takiej sytuacji mamy do czynienia z ucigzliwoscia
jakiniedopuszczalnym naciskiem.
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musial udowodnié przedsiebiorcy stosowanie nieuczciwych praktyk, ale to przedsie-
biorca bedzie zmuszony dowiesc, ze jego reklama taka praktyka nie jest.

Kolejnym istotnym zagadnieniem jest charakterystyka tego, co mozna nazwac
uciazliwym dziatlaniem majacym na celu pozyskanie, naklonienie potencjalnego konsu-
menta. Na mocy art. 9 pkt 3 ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynko-
wym, nieuczciwa praktyka rynkowa moze polega¢ na ucigzliwym naklanianiu konsu-
menta do nabycia produktéw przez telefon, faks, poczte elektroniczna, jesli ten przed
przesylka nie wyrazit na to zgody (tzw. opcja opt-in). Prawo polskie kategorycznie zabra-
nia przesylania reklamy z informacja, Zze odbiorca moze zrezygnowac z jej otrzymywa-
nia (tzw. opcja opt-out), jak i tez przestania tzw. pierwszego e-maila z zapytaniem, czy in-
ternauta chce otrzymac wiecej informacji. Prowadzi to do wniosku, Ze polskie prawo ja-
sno stanowi, iz wysylanie niezamoéwionych informacji handlowych na elektronicznag
skrzynke pocztowa jest czynem nieuczciwej konkurencji w kazdych okolicznosciach.
Warto tez podkresli¢, ze tak samo nalezy traktowaé informacje przesylane na portale
spotecznosciowe, takie jak Twitter, Myspace czy Facebook.

Przy stosowaniu reklamy internetowej nalezy uwaza¢, aby nie promowacé produk-
téw lub ustug, ktére sa watpliwe pod wzgledem prawa wlasnosci intelektualnej, albo
promowanie ktérych jest nieuczciwg praktyka rynkowa. W praktyce gospodarczej jest to
zagadnienie niezwykle skomplikowane itrudne do uchwycenia, poniewaz zZywotnos¢é
przekazu reklamowego w Internecie jest zazwyczaj bardzo krétka. Do tego tresci rekla-
mowe w Internecie potrafiag wprowadzac¢ w btad w sposéb nieporéwnywalny z tradycyj-
nymi mediami - mozna by wskaza¢ tutaj chocby przyktad reklamy kontekstowe;j.

Problematyka linkow sponsorowanych
Zyskujaca na popularnosci forma reklamy kontekstowej jest reklama za pomoca stow
kluczowych (keying lub trigger advertisement), ktore wykupuja przedsigbiorcy. Stowa
kluczowe zawieraja charakterystyczne oznaczenia uzywane w obrocie, takie jak np. na-
zwa firmy, znaki towarowe lub popularne okreslenia rodzajowe, np. podréze, loty, sport
itp. Mozna wyr6znié trzy postacie reklamy kontekstowej online:
a) przy uzyciu stéw kluczowych (keywords advertising) w wyszukiwarkach
internetowych, prowadzace do wyswietlania linku sponsorowanego;
b) reklama dopasowana do tresci witryny w postaci linkéw tekstow, grafiki,
animacji wySwietlanych obok tresci strony internetowej*’;
¢) reklama polegajaca na Sledzeniu uzytkownika w sieci, z szczegolnym wy-
odrebnieniem reklamy typu pop-up.

W obrebie problematyki odnoszacej sie do linkéw sponsorowanych pojawilo sie
kilka istotnych watpliwos$ci prawnych. Posréd najistotniejszych zastrzezen nalezy wska-
zac na nastepujace czesto stawiane pytania (oraz podja¢ probe odpowiedzi na nie): czy
wykorzystanie w stowach kluczowych cudzego znaku towarowego w celach reklamo-
wych stanowi forme naruszajacego wykorzystania znaku, w szczegolnosci czy w takiej

% Zob. http://pl.wikipedia.org/wiki/Reklama_kontekstowa, ostatnie odwiedziny: 15.12.2012 1.
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sytuacji ma miejsce uzywanie znaku w rozumieniu prawa znakéw towarowych? Budzi
réwniez watpliwosci to, czy w takiej sytuacji naruszenia dopuszcza sie reklamodawca,
ktory ,.kupuje” stowo kluczowe i postuguje sie nim w reklamie swoich produktéw, czy
wlasciciel wyszukiwarki ,,sprzedajacy” takie stowo, czy moze oba te podmioty jednocze-
$nie? Nadto, czy ma znaczenie fakt, ze reklama ta wyswietla sie w wykazie rezultatéw,
czy tez w oddzielnym bloku reklamowym oznaczonym jako link sponsorowany?

Warto na wstepie rozwazan przyblizy¢, czym sa przedmiotowe linki sponsorowa-
ne. Program Google AdWords jest ustuga pozwalajaca na wykupywanie przez wiascicieli
stron internetowych wybranych terminéw zwanych stowami kluczowymi (keyword sug-
gestion tool)”’. Za kazdym razem, kiedy uzytkownicy Google postawia zapytanie zawie-
rajace odpowiednie stowo lub stowa kluczowe, reklama ustugobiorcy, ktory wykupit
dane zapytanie, pojawi sie w wyréznionym polu linkéw sponsorowanych oddzielonym
od rezultatéw obiektywnych, zwanych naturalnymi wynikami. Precyzyjniej, linki spon-
sorowane zwane réwniez boksami sponsorowanymi lub boksami reklamowymi sa pro-
duktami reklamowymi oferowanymi przez wyszukiwarki. Maja one postaé krétkiego
opisu i tekstowego odnosnika do reklamowanej witryny. Wpisanie stowa kluczowego po-
woduje wyswietlenie odnosnikéw tekstowych najczesciej w prawej, gérnej czesci strony
wynikéw wyszukiwarki (ang. Search Engine Results Page- SERP). Dopasowywanie odby-
wa sie na zasadzie dopasowywania wybranych przez przedsiebiorce stow kluczowych do
zapytania zadanego przez internaute*. W przypadku, gdy kilku reklamodawcéw zaku-
pilo to samo stowo kluczowe, kolejnos¢ wyswietlania ich linkéw jest okreslana wedtug
najwyzszej kwoty wylicytowanej za wyswietlenie stowa kluczowego, liczby wczesniej-
szych kliknie¢ na dane odestanie reklamowe czy tez jakosci reklamy. Boksy sponsorowa-
ne niezaleznie od wyszukiwarki maja zblizony wyglad oraz skladaja sie z takich elemen-
téw jak tytul, bedacy bardzo istotnym elementem decydujacym o tym, czy internauta
zwrdci na niego uwage, tres¢, ktéra w zalozeniu powinna by¢ rozwinieciem tytutu i ad-
res strony danej reklamy*.

Przyktadowo kosmetyczka, aby stworzy¢ reklame swoich ustug, moze wykupié za-
pytanie ,,salon kosmetyczny, Krakéw”. W ten sposéb potencjalny klient, wpisujac powyz-
sze zapytanie, zobaczy reklame salonu kosmetycznego posréd linkéw sponsorowanych.
Ze strony prawnej zapytanie takie nie rodzi watpliwosci, gdyz sktada sie z termin6w ro-
dzajowych. Problem pojawia sie, jesli stowo kluczowe jest zarejestrowanym znakiem to-
warowym, a wykupujacy stowo kluczowe nie jest uprawnionym z prawa ochronnego do
tego oznaczenia.

W typowym przypadku keywords advertising mozna zauwazy¢ istnienie trzech
podmiotéw. Po pierwsze jest to osoba uprawniona douzywania znaku towarowego, be-

40 Nalezy nadmienié, ze ustuga AdWordsjest o tyle istotna dla funkcjonowania Google, Ze generuje okoto

98 procent20 dochodow spéiki, zob. Blakeney S.: Adverse to AdWords? An overview od the recent cases
relating to Google Adwords, CTLR (83) 2007.

Zob. B. Danowski, M. Makaruk, Pozycjonowanie i optymalizacja stron WWW. Jak sie to robi, Gliwice
2009, s. 330.

Tamze, s. 3321 333.
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W obrebie problematyki odnoszacej sie

do linkéw sponsorowanych pojawito sie

kilka istotnych watpliwosci prawnych.

Posrod najistotnigjszych zastrzezen nalezy
wskazaC na nastepujace czesto stawiane pytania
(oraz podjac probe odpowiedzi na nie):

czy wykorzystanie w stowach kluczowych
cudzego znaku towarowego w celach
reklamowych stanowi forme naruszajacego
wykorzystania znaku, w szczegolnosci

czy w takiej sytuacji ma miejsce uzywanie znaku
W rozumieniu prawa znakéw towarowych?

daca strona, ktéra posiada prawo do oznaczenia stownego wykorzystanego jako stowo
kluczowe. Po drugie jest to wyszukiwarka internetowa (np. Google), czyli przedsiebiorca
dostarczajacy uzytkownikom usthugi bezptatnego wyszukiwania w zasobach interneto-
wych okreslonych informacji na podstawie zapytan zlozonych przez uzytkownikow.
Wreszcie jest to reklamodawca zwiazany z wyszukiwarka internetowa umowa obligacyj-
na, ktorej istota jest rezerwacja wybranych przez reklamodawce stéw lub zestawien
stéw. Po wpisaniu przez uzytkownika tych okreslonych stéw wyswietlaja sie linki pro-
mujace reklamodawce®.

Na atrakcyjnos¢ takiej formy reklamy w Internecie wptywa to, ze reklamodawcy
nie placa za wySwietlenie reklamy na monitorze komputera, a jedynie za faktycznie
obejrzang reklame. Dzieje sie tak, dlatego ze dominujacym modelem rozliczen w przy-
padku kampanii kontekstowych jest ,,optata za klikniecie” (ang. Pay per Click- PPC). Wy-
nagrodzenie dla wtasciciela wyszukiwarki jest w takim wypadku naliczane w oparciu
o liczbe kliknie¢ na dany link oraz wedtug wczesniej ustalonej ceny za klikniecie, a nie
ryczattowo za reklame. Dodatkowa zaleta linkéw sponsorowanych, przynoszaca korzysci
zwlaszcza dla malych przedsiebiorstw, jest mozliwosé kierowania ich, procz stéw klu-
czowych, rowniez na geograficzna lokalizacje odbiorcy (location-based advertising). Sys-
temy geolokalizacji potrafia z mniejsza lub wieksza dokladnoscia zidentyfikowacé fizycz-
ne polozenie uzytkownika. Tego typu kierowanie pozwala np. wySwietla¢ reklame uzyt-
kownikom, ktérzy wpisuja stowo kluczowe i mieszkaja w okreslonym wojewddztwie lub
znajduja sie w ustalonej odleglosci od fizycznej lokalizacji firmy. Nadto oprécz stron

3 Z.Efroni: Case comm ent Keywording in search engines as trademark infringement- issues arising from

Martim Li v Crazy Line, 11C 2007.
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z wynikami wyszukiwania linki sponsorowane moga by¢ wyswietlane réwniez na stro-
nach internetowych wspoélpracujacych z wyszukiwarkami. Mamy wtedy do czynienia
z reklama kontekstowa (contextual advertising).

Po krotkiej charakterystyce samej istoty funkcjonowania linkéw sponsorowanych,
nalezy podja¢ probe odpowiedzi na postawione na wstepie artykulu pytania. Warto
wyj$¢é od spostrzezenia, ze zasadnicze znaczenie dla interpretacji wewnetrznych przepi-
sow zzakresu prawa znakéw towarowych krajéw nalezacych do Unii Europejskiej,
w tym przepiséw ustawy z dnia 30 czerwca 2000 r. zatytulowanej ,,Prawo wlasnosci prze-
mystowej”*, ma wyrok zdnia 23 marca 2010 r. wtrzech polaczonych sprawach: C-
236/08 do C-238/08 Google France v. Loius Vuitton®*. W przedmiotowym orzeczeniu
TSUE rozwazyt kwestie naruszen zarejestrowanych we Francji znakéw towarowych ,,Lo-
ius Vuitton” oraz ,,LV” przez najwieksza na §wiecie wyszukiwarke internetowa Google,
w zwiazku ze Swiadczong przez nig ustuga odsylania AdWords. Okazalo sie, ze Google
oferowato reklamodawcom nie tylko mozliwos¢ wyboru stéw kluczowych odpowiadaja-
cych znakom Vuitton, ale réwniez opcje wyboru tych stéw w powiazaniu z okresleniami
wigzacymi sie z nasladownictwem znakow, takimi jak: ,,imitacja” i, kopia”*. Odnoszac
sie do tych zarzutéw postawionych przez uprawnionego, TSUE zauwazyl, Ze istota i skut-
kiem wyboru przez reklamodawce stowa kluczowego identycznego ze znakiem towaro-
wym jest wySwietlenie sie linku reklamowego do strony, na ktérej oferuje on do sprzeda-
zy wlasne towary lub ustugi. Oznaczenie wybrane jako stowo kluczowe stanowi wiec $ro-
dek stuzacy wywotaniu tego linku reklamowego. Oznacza to, ze reklamodawca uzy! tego
oznaczenia ,,w obrocie handlowym” w rozumieniu przepiséw art. 5 ust. 1 lit. a dyrekty-
wy Parlamentu Europejskiego i Rady 2008/95/WE z dnia 22 paZdziernika 2008 r., maja-
cej na celu zblizenie ustawodawstw krajowych odnoszacych sie do znakéw towarowych*
oraz art. 9 ust. 1lit. a rozporzadzenia Rady (WE) nr 207/2009 w sprawie wspélnotowego
znaku towarowego™*.

TSUE stanal na stanowisku, ze postugiwanie sie cudzym znakiem towarowym
w stowie kluczowym stanowi ,,uzywanie znaku dla towaréw i ustug”, gdyz reklamo-
dawca wykorzystuje cudzy znak towarowy w stowie kluczowym w tym celu, aby inter-
nauta zapoznatl sie nie tylko z oferta towaréw lub ustug oferowanych przez uprawnio-
nego, ale réwniez towarami i ustugami samego reklamodawcy. Z samej istoty ushugi

# Ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r. - Prawo wlasnosci przemystowej, tekst jedn.: Dz. U. z 2003 r. Nr 119,

poz. 1117 z p6zn. zm., dalej: p.w.p.
¥ Zob. Wyrok z dnia 23 marca 2010 r. w trzech potaczonych sprawach: C-236/08 do C-238/08 Google Fran-
ce v. Loius Vuitton (Dz. Urz. UE C 134 z 22.05.2010, s. 2).
Zob. 1. Kowalczuk, P. Polanski, Prawne aspekty reklamy w Internecie z wykorzystaniem ustugi linkow
sponsorowanych, Monitor Prawniczy 2011, nr 1, s. 30 i nast.

46

4 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2008/95/WE z dnia 22 paZdziernika 2008 r. majaca na celu

zblizenie ustawodawstw krajowych odnoszacych sie do znakéw towarowych, Dz. Urz. UE L 299
z08.11.2008, s. 25.

Rozporzadzenia Rady (WE) nr 207/2009 w sprawie wspélnotowego znaku towarowego, Dz. Urz. UE L 78
z24.03 2009, s. 1.
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linkéw sponsorowanych wynika, Ze reklamodawrca - wybierajac jako stowo kluczowe
oznaczenie identyczne ze znakiem towarowym nalezacym do innej osoby - dazy do
tego, by uzytkownicy Internetu, wpisujac to stowo do wyszukiwarki, po pojawieniu sie
wynikéw wyszukiwania, klikali nie tylko na linki, ktére pochodza od wlasciciela wspo-
mnianego znaku, ale rowniez na link reklamowy tego reklamodawcy. W domysle maja
oni traktowa¢é jego towary jako alternatywne wzgledem towaréw podmiotu uprawnio-
nego do znaku. Niejednokrotnie mozna zauwazy¢, ze zamierzonym celem reklamo-
dawcy jest nie tylko przedstawienie konkurencyjnej oferty, ale zamierzone wprowa-
dzenie uzytkownikéw Internetu w btad poprzez wywolanie wrazenia, zZe jego towary
pochodza od uprawnionego lub podmiotu z nim powigzanego®. Przekonanie to wywo-
lane jest poprzez ustanowienie zwiazku miedzy chronionym znakiem towarowym
a oferta reklamodawcy. Polega ono na tym, Ze dana reklama jest widoczna na ekranie
natychmiast po wpisaniu do wyszukiwarki hasta odpowiadajacego znakowi towarowe-
mu, obok naturalnych rezultatéw wyszukiwania, wsréd ktérych zwykle widoczny jest
taki znak. W tych okolicznosciach uzywanie przez osobe trzecia oznaczenia identycz-
nego z danym znakiem towarowym jako stowa kluczowego, moze wzbudzié¢ przekona-
nie o istnieniu w obrocie handlowym zwigzku miedzy danymi towarami lub ustugami
arzeczywistym przedsiebiorstwem, z ktérego pochodza towary oznaczone tym zna-
kiem™. Taka sytuacja, zdaniem TSUE, zachodzi réwniez wtedy, gdy reklama jest na
tyle niejasna w kwestii wskazania Zrédta pochodzenia towarow, ze dostatecznie uwaz-
ny i poinformowany uzytkownik Internetu nie jest w stanie zorientowac sie na podsta-
wie przekazu reklamowego, ktéry znajduje sie pod linkiem sponsorowanym, kto jest
rzeczywistym reklamodawca. W konsekwencji powoduje to naruszenie pelnionej
przez znak funkcji wskazania pochodzenia.

Podsumowujac, uprawniony do znaku towarowego moze zakazaé¢ innemu pod-
miotowi reklamowania identycznych lub podobnych towaréw lub ustug przy wykorzy-
staniu stowa kluczowego, identycznego z jego znakiem (a wybranego bez zgody upraw-
nionego wramach ustugi odplatnych odestan), jezeli taka reklama ,nie pozwala lub
ztrudnoscia pozwala przecietnemu internaucie na zorientowanie sie, czy towary lub
ustugi, ktérych ona dotyczy, pochodza od wtasciciela znaku lub przedsiebiorstwa powia-
zanego z nim gospodarczo, czy tez przeciwnie od osoby trzeciej”'.

Obok powyzej przyblizonych kwestii bezposredniego naruszenia prawa do znaku
towarowego przez reklamodawce, sad wspolnotowy wypowiedziat sie réwniez w przed-
miocie odpowiedzialnosci z tytutu naruszenia prawa do znaku przez podmiot swiadcza-
cy ustuge AdWord. Mimo zZe podmiot swiadczacy ustuge odsylania uzyskuje korzysci
z tytutu przechowywania na potrzeby swych klientéw oznaczen identycznych z chronio-
nymi znakami towarowymi jako stowami kluczowymi, organizuje na ich podstawie wy-

9 7Zob. L Kowalczuk, P. Polanski, dz. cyt., s. 33.

% Ibidem.

U Zob. Wyrok z dnia 23 marca 2010 r. w trzech potaczonych sprawach: C-236/08 do C-238/08 Google Fran-
ce v. Loius Vuitton (Dz. Urz. UE C 134 z 22.05.2010, s. 2).
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Swietlanie reklam swoich klientéw bez zgody uprawnionych do tych znakéw, a co za
tym idzie, dziala ,,w obrocie handlowym,,, sam nie "uzywa” takich znakéw w rozu-
mieniu art. 5 dyrektywy 2008/95/WE iart. 9 ust. 1 lit. arozporzadzenia (WE) nr
207/2009. Tym samym bezposrednio nie narusza praw uprawnionych do znakéw to-
warowych, oferowanych w charakterze stéw kluczowych®. Nalezy dodaé, ze w takiej
sytuacji podmioty swiadczace ustuge odsylania nie beda odpowiadaly takze posred-
nio, kwalifikujac taka dziatalnos¢ jako przedmiot hostingu w rozumieniu art. 14 dy-
rektywy 2000/31/WE Parlamentu Europejskiego i Rady zdnia 8 czerwca 2000 r.
w sprawie niektérych aspektéw prawnych ustug spoleczerstwa informacyjnego®,
w szczegolnosci handlu elektronicznego w ramach rynku wewnetrznego®. Zgodnie ze
stanowiskiem przedstawionym przez sad wspélnotowy w przedmiotowym
orzeczeniu, odpowiedzialnosé podmiotu swiadczacego ustuge odsytania w Internecie
jest wylaczona, jesli przy swiadczeniu swych ustug ustugodawca ten nie odgrywa czyn-
nej roli. Czynna rola miataby sie sprowadzié¢ do tego, Ze bedzie on posiadal wiedze
o przechowywanych informacjach lub mial nad nimi kontrole. Totez, jezeli ustugo-
daweca pelni jedynie bierna role, nie moze by¢ on pociagniety do odpowiedzialnosci za
tres¢ przechowywanych na zadanie reklamodawcy informacji, chyba Ze po uzyskaniu
informacji obezprawnym charakterze dzialalnosci reklamodawcy nie podjal nie-
zwlocznie odpowiednich dzialan w celu uniemozliwienia dostepu, badZ usuniecia
wspomnianych informacji. W efekcie odpowiedzialno$¢é podmiotu swiadezacego ustu-
ge odsylania moze by¢ rozpatrywana dopiero od chwili braku jego reakcji w przypad-
ku poinformowania go o bezprawnosci dzialania reklamodawcy®.

Warto nadmienié, ze poglad TSUE odnosnie mozliwos$ci naruszenia prawa do
znaku towarowego w zwiazku z nieuprawnionym uzywaniem znaku w kupowanych
stowach kluczowych znajduje poparcie w polskim orzecznictwie sadowym. Jak wynika
z wyroku Sadu Wspdlnotowych Znakéw Towarowych i Wzoréw Przemystowych z dnia
25 wrzesnia 2009 r.*, dzialanie polegajace na takim uzyciu przez osobe nieuprawnio-
na cudzego znaku towarowego stanowi naruszenie prawa do znaku towarowego. W ta-
kiej sytuacji nieuprawniony wykorzystuje ten znak dla zwrécenia uwagi opinii pu-
blicznej na swoje towary i ustugi, podczas gdy znak powinien wskazywac na towary
i ushugi podmiotu, ktéremu przystuguje prawo wytaczne. Dochodzi wtedy do bezpraw-
nej eksploatacji zar6wno funkcji odrézniajacej, jak i funkeji reklamowej chronionego
znaku towarowego.

2w przeciwienstwie do reklamodawcy, podmiot ktéry swiadczy ustuge odptatnego odsytania, mimo to

ze prowadzi dziatlalnosé handlowa i ma na celu uzyskanie korzysci gospodarczej, jedynie przechowuje,
anie uzywa cudze znaki towarowe.
Zob. I. Kowalczuk, P. Polanski, dz. cyt., s. 34.

Dyrektywa 2000/31/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 8 czerwca 2000 r. w sprawie niekt6-
rych aspektéw prawnych ustug spoteczenstwa informacyjnego, w szczegélnosci handlu elektronicznego
w ramach rynku wewnetrznego, Dz. Urz. WE L 178 2 17.07.2000, s. 1.

Zob. 1. Kowalczuk, P. Polaniski, dz. cyt., s. 35.

http://www.warszawa.so.gov.pl/tl_files/sow/orzeczenia/XXII%20Wydzial/10/ZT_8_09.pdf
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Nadto, przyblizona praktyka moze by¢é oceniana takze w Swietle przepiséw ustawy
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji*’. Na gruncie przepiséw u.z.n.k. mozna zastana-
wiac sie, czy promowanie swoich towaréw poprzez wykorzystywanie sily reklamowej
cudzych oznaczen moze by¢ kwalifikowane jako nieuczciwa reklama. W tym kontekscie
nalezy rozwazy¢ mozliwos¢ traktowania tej formy reklamy jako reklamy wprowadzaja-
cej w blad na gruncie art. 16 ust. 2 u.z.n.k. Dodatkowo pojawia sie pytanie, czy taka for-
me reklamy mozna uzna¢ za reklame ukryta w rozumieniu art. 16 ust. 4 u.z.n.k. Wydaje
sie stuszne, Ze tego typu zabiegi czynia zados¢ koniecznosci oddzielenia materiatu rekla-
mowego od pozostalych informacji, tak aby nie sprawiaty one wrazenia neutralnie poda-
nej informacji. Przemawia za tym fakt, ze uzytkownicy Internetu sa przyzwyczajeni do
réznego rodzaju form reklamy kontekstowej*®. Mimo Ze sam mechanizm dziatania rekla-
my jest niezauwazalny dla internautéw, to wynik wyszukiwania jest zazwyczaj odpo-
wiednio oznaczony, co w praktyce moze eliminowaé zarzut stosowania reklamy ukryte;.
Natomiast w sytuacji, gdy powyzsze warunki nie sa spelnione i wyniki wyszukiwania
nie bytyby podane w spos6b wyraZnie wskazujacy, Ze jest to przekaz reklamowy, taka
forma reklamy moze by¢ uznana za reklame ukryta.

Lakoriczenie
Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze rozpowszechniane za pomoca Internetu reklamy bu-
dza szereg watpliwosci prawnych. W polskim systemie prawnym brakuje catoSciowej regu-
lacji w odniesieniu do reklamy internetowej. Stusznym wydaje sie postulat méwiacy, ze
ogolne przepisy normujace zagadnienia zwiazane z reklama nalezy odpowiednio stosowaé
do reklamy w Internecie, jednak z uwzglednieniem specyfiki tej formy reklamy.
Podsumowujac tematyke zwiazana z linkami sponsorowanymi, trzeba zauwazy¢, ze
nie jest zupelnie oczywiste to, jak nalezy prawnie je zakwalifikowaé. Dziatalnos¢ ustugodaw-
céw zapewniajacych tacza hipertekstowe oraz Swiadczacych ustugi narzedzi lokalizacyjnych
(w tym operatoréw wyszukiwarek) zostala explicite wyltaczona spod zastosowania dyrekty-
wy 2000/31. Powstaje jednak watpliwosé, czy ustuga linkéw sponsorowanych réwniez pod-
lega temu wylaczeniu, czy tez nalezy uznac ja za usluge §wiadczona droga elektroniczna
w Swietle tejze dyrektywy. Z przeprowadzonej analizy mozna wywnioskowac, ze na gruncie
obecnego stanu prawnego inaczej rozklada sie odpowiedzialnos¢ operatoréw wyszukiwarek
i reklamodawcow. Z przyblizonego orzecznictwa TSUE mozna wyprowadzi¢ wniosek, ze to
wlasnie reklamodawcom jest duzo tatwiej przypisa¢ odpowiedzialnos¢ za naruszenie prawa
ochronnego na znak towarowy. Reklamodawca §wiadomie wybiera stowo kluczowe od-
zwierciedlajace znak towarowy konkurenta w celu przyciagniecia jego klienteli. Ponadto,
jak zostalo wykazane, dzialanie reklamodawcy moze wypelnia¢ dyspozycje norm art. 3 oraz
16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k., co oznacza, ze uprawniony ma wieksze szanse na uzyskanie ochrony
niz na gruncie prawa znakéw towarowych.

5 Dalej: u.z.n.k.

% Zob.D. Kasprzycki, Problematyka reklamy kontekstowej, [w:]]. Barta, A. Matlak (red.) Prawo wilasnosci

Intelektualnej wezoraj, dzis 1 jutro, ZN U] nr 100, WoltersKluwer 2007, s. 225.
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Wsrdd postulatow de lege ferenda mozna wskazaé, Ze dzialalno$é operatorow
wyszukiwarek powinna zostaé¢ uregulowana prawnie zar6wno w prawie polskim, jak
ina poziomie ustawodawstwa Unii Europejskiej. Z uwagi na wciaz rosnace zaintere-
sowanie ta forma reklamy internetowej, wydaje sie koniecznym wprowadzenie prze-
pisow harmonizujacych odpowiedzialnosci wyszukiwarek internetowych za naru-
szenie praw wlasnosci intelektualnej, w tym praw ochronnych na znak towarowy. m
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O AUTORCE:

mgr Aneta Makowiec - absolwentka kierunku Prawo I kierunku Administracja na

Wydziale Prawa i Administracji Uniwersytetu Jagielloniskiego. Doktorantka na Wydziale
Prawa i Administracji Uniwersytetu Jagiellonskiego. Aplikantka radcowska. Czionek se-
nior TBSP UJ. Stypendystka Ministra Nauki i Szkolnictwa WyzZszego w latach 2010/2011.
Stypendystka Stypendium dla najlepszych doktorantow w latach 2012/2013, 2013/2014.
Czynna uczestniczka zagranicznych 1 krajowych konferencji naukowych, autorka roz-
dziatow w pracach zbiorowych oraz kilkunastu artykutow naukowych poswieconych
prawu cywilnemu, administracyjnemu, podatkowemu, miedzynarodowemu i medycz-
nemu wrecenzowanych czasopismach naukowych. Zainteresowania badawcze: prawo
cywilne, prawo administracyjne, prawo rolne, prawo miedzynarodowe.
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