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Pojgcie spoteczenstwa informacyjnego odzwierciedla fakt zdominowania wspotczesnego
spoleczenstwa przez procesy komunikacji i przetwarzania informacji mozliwe dzigki
niezwykle dynamicznemu postepowi technologicznemu. Rewolucyjny rozwo6j Internetu
otworzyt przed dziatalno$cia marketingowa nowe kanaly bezposredniego kontaktu z
konsumentem, ktore umozliwiaja precyzyjne poznanie jego potrzeb i przesylanie
komunikatéw reklamowych. Dzigki Internetowi odleglos¢ geograficzna migdzy punktem
handlowym a konsumentem stracita dotychczasowe znaczenie - konsument uzyskat dostgp do
szerszego grona sprzedawcow, a decyzje zakupowe moze podejmowac bez wzgledu na pore i
odleglos¢. Jednoczesnie oferta sklepow internetowych doprowadzita w wielu dziedzinach do
wzrostu konkurencji 1 w efekcie obnizki cen dla konsumenta. Oprocz tych niewatpliwych
zdobyczy z prowadzeniem dziatalno$ci marketingowej w spoteczenstwie informacyjnym
zwiazany jest szereg nowych zagrozen, tak dla interesOw konsumentow, jak i dla
konkurentow oraz interesu publicznego, wyrazajacego si¢ m.in. w potrzebie zapewnienia
niezbednej dla funkcjonowania rynku transparencji i warunkow dziatania mechanizmu
konkurencji. Ze wzgledu na bezprecedensowe tempo postepu technologicznego (przy
jednoczesnej dtugotrwato$ci procesu ustawodawczego), ustawodawca utracilt mozliwo$¢
szybkiego reagowania na wiele problemow prawnych pojawiajacych si¢ w ramach dziedzin
tradycyjnie regulujacych dziatalno$¢ marketingowa, m.in. prawo o zwalczaniu nieuczciwe;j
konkurencji, prawo autorskie czy prawo wlasnosci przemystowej. W rezultacie coraz
wyrazniej daje o sobie zna¢ nieadekwatno$¢ istniejacych uregulowan prawnych do nowych
warunkow rynkowych.

Publikacja prezentuje wybrane obszary spoteczenstwa informacyjnego, ktére ujawniaja
potrzebe mniej lub bardziej pilnych dostosowan ustawodawczych. Jednocze$nie sa to obszary,
ktore w ocenie AutoroOw zastuguja na szczego6lna uwage przy prowadzeniu dziatalnosci
marketingowej z wykorzystaniem nowych technologii.

Opracowanie stanowi wynik badan pracownikéw naukowych i doktorantéw Zaktadu
Migdzynarodowego Prawa Prywatnego 1 Ochrony Konkurencji i Konsumentoéw oraz Instytutu
Migdzynarodowego Zarzadzania i Marketingu Szkoty Glownej Handlowe;.

Prace otwiera artykut autorstwa Haliny Brdulak prezentujacy definicje pojecia spoteczenstwa
informacyjnego, jego techniczne uwarunkowania oraz inicjatywy ustawodawcze
podejmowane przez instytucje Unii Europejskiej stuzace rozwojowi spoteczenstwa
informacyjnego. Autorka zaprezentowata w nim nowe modele biznesowe wykorzystywane w
dziatalnosci marketingowej oraz koncepcje marketingu wykorzystujace mozliwosci
komunikacji stwarzane przez nowe technologie, a w szczegdlnosci Internet.



Jak pokazuja badania statystyczne, istotnym kryterium podejmowania decyzji przez
konsumentéw, a w konsekwencji podstawowym narzedziem walki konkurencyjnej jest
renoma kojarzona z marka lub danym przedsigbiorca. Autorka drugiego artykutu, Anna
Mokrysz-Olszynska odniosta si¢ do kwestii, jak szeroki powinien by¢ zakres praw do
warto$ci niematerialnych i do jakiego stopnia prawa te moga mie¢ charakter wytaczny, tj.
zblizony do prawa wtasnosci. Jednoczesnie ta czg¢$¢ publikacji zawiera probe uporzadkowania
pojec¢ 1 instytucji prawnych, do ktérych nawiazuja Autorzy kolejnych artykutow.

Pojgcie renomy przedsigbiorstwa jest coraz czgsciej przywotywane przez ekonomistow i
prawnikow, i cho¢ nawiazuje do bogatej tradycji z innych porzadkoéw prawnych (zwtaszcza z
systemu common law), to daleko mu do jednoznacznosci, co skutkuje réwniez nie do konca
konsekwentnym potraktowaniem w przepisach prawnych oraz brakiem wyraznej linii
orzeczniczej. W ujeciu klasycznym renoma przedsigbiorstwa zdobywana jest poprzez jakos¢
towaru i zaufanie klientow droga ich pozytywnych do§wiadczen, ewentualnie przy
wykorzystaniu reklamy informacyjne;j. Sila rzeczy jest to wigc zabieg dlugotrwaty. Autorka
ukazata, ze przy obecnej skali wydatkéw reklamowych oraz przy calej intensywnosci
komunikacji, jaka zapewnia Internet, renoma cz¢sto miewa pozorny charakter - tworzona jest
przy pomocy fikcyjnego réznicowania produktéw poprzez marke i daje mozliwos¢
wykreowania popytu na produkty niezaspokajajace zadnej realnej potrzeby. W tej
perspektywie pojawia si¢ zatem pytanie, czy XIX-wieczne konstrukcje prawne ochrony
renomy moga mie¢ zastosowanie do wspotczesnych uwarunkowan technologicznych.

Internet stat sig¢ rowniez zrodtem specyficznych zagrozen dla renomy przedsigbiorcow
uzyskanej w toku dtugoletniej obecnosci na rynku i uznaniu klientéw. Przyktadem takiego
zagrozenia jest piractwo domenowe (cybersquatting) - praktyka polegajaca na rejestracji
domeny internetowej zawierajacej renomowany znak towarowy przez podmiot
nieuprawniony. Autorka trzeciego artykutu, Iwona Rozbicka, zaprezentowata rézne postaci
naruszen praw do znaku towarowego zawartego w domenie. Sytuacje te przedstawione sa z
punktu widzenia wlasciciela znaku towarowego, dla ktorego rejestracja domeny z
wykorzystaniem przynalezacego mu znaku jest wkroczeniem w jego interesy gospodarcze.
Autorka ocenila rozne typy naruszen znaku renomowanego z perspektywy prawa polskiego -
prawa wlasnosci przemyslowej 1 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, by
ostatecznie udzieli¢ odpowiedzi na pytanie, ktory ze srodkéw prawnych jest lepiej
dostosowany do specyfiki naruszen znaku towarowego w Internecie.

Katalog czyndéw nieuczciwej konkurencji specyficznych dla Internetu jest jednak duzo
szerszy niz naduzycia interesow wtascicieli znakéw towarowych. Autor czwartego artykutu,
Bartosz Targanski, scharakteryzowatl dwie kategorie najczgstszych naduzy¢ zwiazanych z
umieszczaniem odestan do cudzych stron internetowych oraz z metodami manipulacji
wyszukiwarek internetowych. Podstawa do tych rozwazan jest przeglad orzecznictwa panstw
europejskich 1 Stanow Zjednoczonych.

Piaty rozdzial publikacji uwzglednia fakt, ze adresatami komunikatow reklamowych sa nie
tylko uzytkownicy komputeréw, lecz w coraz wigkszym stopniu uzytkownicy telefonow
komoérkowych 1 innych bezprzewodowych urzadzen telekomunikacyjnych. Skokowy wzrost
parametréw technicznych tych urzadzen i wzrost szybkosci przesytu danych otworzyl nowy
kanal bezposredniej komunikacji reklamowej z konsumentem. Autorka, Iwona Rozbicka,
przyblizyta zyskujace na popularnos$ci pojgcie marketingu mobilnego i scharakteryzowata
jego wybrane narzedzia. Podjgta przez Autorke analiza prawnych uwarunkowan dziatalnosci
dostawcow i odbiorcow uslug marketingu mobilnego jest wazna nie tylko ze wzgledu na



niezwykle dynamiczne tempo rozwoju tej formy marketingu, lecz w szczegolnosci z uwagi na
zagrozenia, jakie mobilne kampanie reklamowe niosa dla prywatnosci jednostek. Wszystkim
wskazanym zagrozeniom pojawiajacym si¢ w ramach §wiadczenia ustug marketingu
mobilnego nie da si¢ jednak skutecznie przeciwdziata¢ na poziomie ustawowym. Niezbedna
jest regulacja oddolna samej branzy, ktorej inicjatywy Autorka przedstawia w koncowej
czesci artykutu.

Dzigki nowym kanatom komunikacji reklamowej konsument ma tatwiejszy dostep do
produktoéw i informacji o nich. Z drugiej jednak strony informacje reklamowe o produktach i
ushugach otrzymywane sa w ilosci powodujacej chaos lub sa czgsto nierzetelne lub wrecz
oszukancze. Z tej perspektywy pojawia si¢ potrzeba obiektywnych zrodet informacji, na
podstawie ktorych konsument mogtby podja¢ decyzje. W tym kontekscie obiecujacym
rozwiazaniem sg znaki jakoS$ci, ktore potwierdzaja jako$¢ produktu lub ustugi przez podmiot
zewnetrzny, niezalezny od producenta czy ustugodawcy. W artykule szostym Aleksandra
Szarek przedstawita wyniki swoich badan, ktorych celem bylo okreslenie warunkéw, jakie
musza by¢ spetnione, aby znaki jakosci mogty petni¢ funkcj¢ zrodta niezaleznej informacji
dla konsumentow o jakosci produktow i ustug.

Opracowanie zamyka artykut Bartosza Targanskiego poswigcony relacji pomigdzy prawem
wiasnosci intelektualnej a prawem ochrony konkurencji. W spoteczenstwie informacyjnym
wlasnos¢ intelektualna jest zasobem decydujacym o pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstw.
W yjeciu tradycyjnym tworcy innowacyjnych rozwiazan technicznych i technologicznych
korzystaja z ochrony prawnej - ustawodawca, przyznajac im wytaczne prawa do korzystania z
ich dorobku, nagradza innowacyjnos$¢ 1 pozwala uzyska¢ premig od srodkow
zainwestowanych w prace badawczo-rozwojowe. Autor ukazuje, ze w ostatnich latach zakres
ochrony wynikajacy z praw wytacznych jest jednak coraz czgséciej podwazany przez organy
antymonopolowe, ktore w korzystaniu z praw wytacznych zaczety dostrzegaé forme
naduzycia pozycji dominujacej. Na podstawie przedstawionych orzeczen i decyzji organdw
antymonopolowych, autor dochodzi do wniosku, ze brakuje jasnych kryteriow ingerencji
organdéw antymonopolowych w prawa wylaczne przedsigbiorcoéw wynikajace z wlasnosci
przemystowej 1 prawa autorskiego.

Autorzy zywia nadziejg, ze publikacja okaze sig¢ pozytecznym i inspirujacym zroédtem
informac;ji dla studentoéw i doktorantow kierunkdéw ekonomicznych i prawa oraz oséb
zajmujacych si¢ dzialalnoscia marketingowa w praktyce.

Opis

Rewolucja technologiczna Internetu otworzyta przed dziatalnos$cia marketingowa nowe
kanaty bezposredniego kontaktu z konsumentem, ktére umozliwiaja precyzyjne poznanie jego
potrzeb 1 przesytanie komunikatow reklamowych. Jednakze prowadzenie dziatalnosci
marketingowej w spoteczenstwie informacyjnym moze wywolywac¢ réwniez wiele nowych
zagrozen, zaroOwno dla konsumentéw, jak 1 konkurentéw oraz interesu publicznego.
Jednocze$nie ze wzgledu na bezprecedensowe tempo postgpu technologicznego mozliwosé



szybkiego reagowania ustawodawcy na nowe problemy prawne staje si¢ ograniczona.
Publikacja prezentuje wybrane obszary spoteczenstwa informacyjnego, w obrebie ktorych
uwidacznia si¢ nieadekwatno$¢ istniejacych uregulowan prawnych. Jest wynikiem badan
pracownikow naukowych 1 doktorantow Zaktadu Migdzynarodowego Prawa Prywatnego oraz
Ochrony Konkurencji i Konsumentéw oraz Instytutu Migdzynarodowego Zarzadzania i
Marketingu Szkolty Gtownej Handlowej w Warszawie.

Spis tresci

WPROWADZENIE

I. UWARUNKOWANIA FUNKCJONOWANIA SPOLECZENSTWA
INFORMACYJNEGO (Halina Brdulak)

1.1. Pojgcie spoleczenstwa informacyjnego
1.2. Rozwdj spolteczenstwa informacyjnego w Europie
1.3. Techniczne uwarunkowania rozwoju spoteczenstwa informacyjnego

1.4. Koncepcja Web 2.0 jako istotny przyktad budowy spoleczenstwa informacyjnego i
wykorzystania funkcji partycypacyjnej

1.4.1. Technologia WebSphere jako odpowiedZ na zmieniajace si¢ oczekiwania
uzytkownikow

1.4.2. Zalety 1 wady Web 2.0. Przyktady zastosowan

1.5. Nowy model biznesu oparty na Internecie

1.5.1. Przypadek Second Life jako produkt marketingowy w ramach Web 2.0

1.5.2. Przypadek Google

1.5.3. Przewaga Internetu jako przestrzeni biznesowej w stosunku do tradycyjnej przestrzeni
1.5.4. Nowe koncepcje marketingu

Bibliografia

II. RENOMA PRZEDSIEBIORSTWA JAKO ELEMENT WEASNOSCI PRZEMYSLOWE]
| KONCEPCJE JEJ OCHRONY (Anna Mokrysz-Olszynska)



1. Zagadnienia pojgciowe

1.1. Wiasnos¢ przemystowa jako rodzaj whasnos$ci intelektualnej

1.2. Zakres wlasnosci przemystowej

2. Renoma przedsigbiorstwa jako dobro niematerialne

3. Oznaczenia handlowe jako nosnik renomy przedsigbiorstwa

3.1. Rodzaje oznaczen handlowych

3.1.1. Firma i nazwa handlowa

3.1.2. Znak towarowy i jego renoma

3.2. Motywy ochrony i rodzaje praw w odniesieniu do oznaczen handlowych
3.3. Ochrona specjalna i og6lna oznaczen handlowych

4. Warunki nabycia prawa do ochrony renomy

5. Przeksztalcenie lub zbycie przedsigbiorstwa a zabezpieczenie renomy
6. Gléwne koncepcje ochrony renomy w dorobku prawnym

6.1. Prawo angielskie

6.2. Prawo niemieckie

7. Ochrona renomy przedsigbiorstwa w prawie polskim 65

8. Kierunki rozwoju ochrony renomy przedsigbiorstwa w spoleczenstwie
informacyjnym

Bibliografia

1. RENOMOWANY ZNAK TOWAROWY W CYBERPRZESTRZENI - OCHRONA
PRZED NADUZYCIAMI (Iwona Rozbicka)

1. Renoma znaku jako fenomen rynkowy i narzedzie komunikacji marketingowej w
Internecie

2. Rejestracja domeny z uzyciem cudzego renomowanego znaku towarowego jako zagrozenie
dla efektywnej dziatalno$ci marketingowej przedsigbiorstwa



3. Renomowany znak towarowy jako kategoria normatywna
3.1. Specyfika ochrony renomy znaku towarowego w prawie wtasnosci przemystowe;j

3.2. Specyfika ochrony renomy znaku towarowego w prawie o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji

4. Prawne mozliwosci ochrony przed nieuczciwym wykorzystaniem
renomowanego znaku towarowego w Internecie

4.1. Ochrona na gruncie prawa wtasnosci przemystowej

4.2. Ochrona na gruncie prawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
Whioski

Bibliografia

IV. CZYNY NIEUCZCIWEJ KONKURENCIJI W INTERNECIE (Bartosz Targanski)
1. Odestania do stron internetowych

1.1. Odestania glgbokie

1.2. Odestania ramkowe

1.3. Komentarz

2. Manipulowanie dzialalno$cia wyszukiwarek internetowych
2.1. Manipulowanie tre$cia metatagow

2.2. Wypehianie stron internetowych stowami kluczowymi
2.3. Manipulowanie stowami kluczowymi

2.4. Tworzenie stron przejsciowych

2.5. Tworzenie falszywych stron internetowych

2.6. Rola odestan w pozycjonowaniu stron

2.7. Komentarz

Bibliografia



V. MARKETING MOBILNY JAKO NOWE NARZEDZIE KOMUNIKACIJI
MARKETINGOWEJ (lwona Rozbicka)

1. Marketing mobilny z perspektywy rynkowej

1.1. Charakterystyka i organizacja rynku ushug m-marketingowych
1.2. Rodzaje ustug m-marketingowych

2. Prawne uwarunkowania marketingu mobilnego

2.1. Dopuszczalno$¢ przesytania mobilnych komunikatow marketingowych w $wietle ustawy
o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna

2.2. Ochrona danych osobowych uzytkownikow telefonéw komorkowych w marketingu
mobilnym

2.3. Ochrona przed nieuczciwa lub niedozwolong reklama w marketingu mobilnym
2.4. Kodeksy dobrych praktyk jako nowe zrodto regulacji w marketingu mobilnym

Bibliografia

VI. ZNAK JAKOSCI JAKO DOBRO NIEMATERIALNE NA PRZYKEADZIE ZNAKU
JAKOSCI STIFTUNG WARENTEST (Aleksandra Szarek)

Wstep

1. Rodzaje znakow jakosci produktow i ustug

2. Znak jakosci jako znak towarowy

3. Zasady stosowania znaku jakosci Stiftung Warentest

4. Wprowadzajace w btad uzywanie znaku jakos$ci Stiftung Warentest
5. Korzysci ze stosowania w obrocie znaku jakosci Stiftung Warentest
Whioski

Bibliografia

VII. PRAWO OCHRONY KONKURENCJIJAKO ZRODLEO OGRANICZEN W
WYKONYWANIU PRAW WELASNOSCI INTELEKTUALNETJ (Bartosz Targanski)



Wstep

1. Sprawy dotyczace czgsci zamiennych do samochoddéw

1.1. Sprawa Volvo

1.2. Sprawa Renault

1.3. Komentarz

2. Sprawa Magill

2.1. Stan faktyczny i ocena organdw antymonopolowych

2.2. Komentarz

3. Sprawa IMS Health

3.1. Stan faktyczny

3.2. Komentarz

4. Sprawa Microsoft

4.1. Stan faktyczny

4.2. Argumenty Microsoftu

4.3. Argumenty Komisji Europejskiej 1 Sadu Pierwszej Instancji
4.4. Test wyjatkowych okolicznosci

4.5. Stwierdzenie naduzycia pozycji dominujacej oraz braku obiektywnego uzasadnienia
4.6. Komentarz

5. Wytyczne Komisji Europejskiej

6. Podsumowanie

Bibliografia



