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Pojęcie społeczeństwa informacyjnego odzwierciedla fakt zdominowania współczesnego 

społeczeństwa przez procesy komunikacji i przetwarzania informacji możliwe dzięki 

niezwykle dynamicznemu postępowi technologicznemu. Rewolucyjny rozwój Internetu 

otworzył przed działalnością marketingową nowe kanały bezpośredniego kontaktu z 

konsumentem, które umożliwiają precyzyjne poznanie jego potrzeb i przesyłanie 

komunikatów reklamowych. Dzięki Internetowi odległość geograficzna między punktem 

handlowym a konsumentem straciła dotychczasowe znaczenie - konsument uzyskał dostęp do 

szerszego grona sprzedawców, a decyzje zakupowe może podejmować bez względu na porę i 

odległość. Jednocześnie oferta sklepów internetowych doprowadziła w wielu dziedzinach do 

wzrostu konkurencji i w efekcie obniżki cen dla konsumenta. Oprócz tych niewątpliwych 

zdobyczy z prowadzeniem działalności marketingowej w społeczeństwie informacyjnym 

związany jest szereg nowych zagrożeń, tak dla interesów konsumentów, jak i dla 

konkurentów oraz interesu publicznego, wyrażającego się m.in. w potrzebie zapewnienia 

niezbędnej dla funkcjonowania rynku transparencji i warunków działania mechanizmu 

konkurencji. Ze względu na bezprecedensowe tempo postępu technologicznego (przy 

jednoczesnej długotrwałości procesu ustawodawczego), ustawodawca utracił możliwość 

szybkiego reagowania na wiele problemów prawnych pojawiających się w ramach dziedzin 

tradycyjnie regulujących działalność marketingową, m.in. prawo o zwalczaniu nieuczciwej 

konkurencji, prawo autorskie czy prawo własności przemysłowej. W rezultacie coraz 

wyraźniej daje o sobie znać nieadekwatność istniejących uregulowań prawnych do nowych 

warunków rynkowych. 

 

Publikacja prezentuje wybrane obszary społeczeństwa informacyjnego, które ujawniają 

potrzebę mniej lub bardziej pilnych dostosowań ustawodawczych. Jednocześnie są to obszary, 

które w ocenie Autorów zasługują na szczególną uwagę przy prowadzeniu działalności 

marketingowej z wykorzystaniem nowych technologii. 

 

Opracowanie stanowi wynik badań pracowników naukowych i doktorantów Zakładu 

Międzynarodowego Prawa Prywatnego i Ochrony Konkurencji i Konsumentów oraz Instytutu 

Międzynarodowego Zarządzania i Marketingu Szkoły Głównej Handlowej. 

 

Pracę otwiera artykuł autorstwa Haliny Brdulak prezentujący definicję pojęcia społeczeństwa 

informacyjnego, jego techniczne uwarunkowania oraz inicjatywy ustawodawcze 

podejmowane przez instytucje Unii Europejskiej służące rozwojowi społeczeństwa 

informacyjnego. Autorka zaprezentowała w nim nowe modele biznesowe wykorzystywane w 

działalności marketingowej oraz koncepcje marketingu wykorzystujące możliwości 

komunikacji stwarzane przez nowe technologie, a w szczególności Internet. 

 



Jak pokazują badania statystyczne, istotnym kryterium podejmowania decyzji przez 

konsumentów, a w konsekwencji podstawowym narzędziem walki konkurencyjnej jest 

renoma kojarzona z marką lub danym przedsiębiorcą. Autorka drugiego artykułu, Anna 

Mokrysz-Olszyńska odniosła się do kwestii, jak szeroki powinien być zakres praw do 

wartości niematerialnych i do jakiego stopnia prawa te mogą mieć charakter wyłączny, tj. 

zbliżony do prawa własności. Jednocześnie ta część publikacji zawiera próbę uporządkowania 

pojęć i instytucji prawnych, do których nawiązują Autorzy kolejnych artykułów. 

 

Pojęcie renomy przedsiębiorstwa jest coraz częściej przywoływane przez ekonomistów i 

prawników, i choć nawiązuje do bogatej tradycji z innych porządków prawnych (zwłaszcza z 

systemu common law), to daleko mu do jednoznaczności, co skutkuje również nie do końca 

konsekwentnym potraktowaniem w przepisach prawnych oraz brakiem wyraźnej linii 

orzeczniczej. W ujęciu klasycznym renoma przedsiębiorstwa zdobywana jest poprzez jakość 

towaru i zaufanie klientów drogą ich pozytywnych doświadczeń, ewentualnie przy 

wykorzystaniu reklamy informacyjnej. Siłą rzeczy jest to więc zabieg długotrwały. Autorka 

ukazała, że przy obecnej skali wydatków reklamowych oraz przy całej intensywności 

komunikacji, jaką zapewnia Internet, renoma często miewa pozorny charakter - tworzona jest 

przy pomocy fikcyjnego różnicowania produktów poprzez markę i daje możliwość 

wykreowania popytu na produkty niezaspokajające żadnej realnej potrzeby. W tej 

perspektywie pojawia się zatem pytanie, czy XIX-wieczne konstrukcje prawne ochrony 

renomy mogą mieć zastosowanie do współczesnych uwarunkowań technologicznych. 

 

Internet stał się również źródłem specyficznych zagrożeń dla renomy przedsiębiorców 

uzyskanej w toku długoletniej obecności na rynku i uznaniu klientów. Przykładem takiego 

zagrożenia jest piractwo domenowe (cybersquatting) - praktyka polegająca na rejestracji 

domeny internetowej zawierającej renomowany znak towarowy przez podmiot 

nieuprawniony. Autorka trzeciego artykułu, Iwona Rozbicka, zaprezentowała różne postaci 

naruszeń praw do znaku towarowego zawartego w domenie. Sytuacje te przedstawione są z 

punktu widzenia właściciela znaku towarowego, dla którego rejestracja domeny z 

wykorzystaniem przynależącego mu znaku jest wkroczeniem w jego interesy gospodarcze. 

Autorka oceniła różne typy naruszeń znaku renomowanego z perspektywy prawa polskiego - 

prawa własności przemysłowej i ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, by 

ostatecznie udzielić odpowiedzi na pytanie, który ze środków prawnych jest lepiej 

dostosowany do specyfiki naruszeń znaku towarowego w Internecie. 

 

Katalog czynów nieuczciwej konkurencji specyficznych dla Internetu jest jednak dużo 

szerszy niż nadużycia interesów właścicieli znaków towarowych. Autor czwartego artykułu, 

Bartosz Targański, scharakteryzował dwie kategorie najczęstszych nadużyć związanych z 

umieszczaniem odesłań do cudzych stron internetowych oraz z metodami manipulacji 

wyszukiwarek internetowych. Podstawą do tych rozważań jest przegląd orzecznictwa państw 

europejskich i Stanów Zjednoczonych. 

 

Piąty rozdział publikacji uwzględnia fakt, że adresatami komunikatów reklamowych są nie 

tylko użytkownicy komputerów, lecz w coraz większym stopniu użytkownicy telefonów 

komórkowych i innych bezprzewodowych urządzeń telekomunikacyjnych. Skokowy wzrost 

parametrów technicznych tych urządzeń i wzrost szybkości przesyłu danych otworzył nowy 

kanał bezpośredniej komunikacji reklamowej z konsumentem. Autorka, Iwona Rozbicka, 

przybliżyła zyskujące na popularności pojęcie marketingu mobilnego i scharakteryzowała 

jego wybrane narzędzia. Podjęta przez Autorkę analiza prawnych uwarunkowań działalności 

dostawców i odbiorców usług marketingu mobilnego jest ważna nie tylko ze względu na 



niezwykle dynamiczne tempo rozwoju tej formy marketingu, lecz w szczególności z uwagi na 

zagrożenia, jakie mobilne kampanie reklamowe niosą dla prywatności jednostek. Wszystkim 

wskazanym zagrożeniom pojawiającym się w ramach świadczenia usług marketingu 

mobilnego nie da się jednak skutecznie przeciwdziałać na poziomie ustawowym. Niezbędna 

jest regulacja oddolna samej branży, której inicjatywy Autorka przedstawia w końcowej 

części artykułu. 

 

Dzięki nowym kanałom komunikacji reklamowej konsument ma łatwiejszy dostęp do 

produktów i informacji o nich. Z drugiej jednak strony informacje reklamowe o produktach i 

usługach otrzymywane są w ilości powodującej chaos lub są często nierzetelne lub wręcz 

oszukańcze. Z tej perspektywy pojawia się potrzeba obiektywnych źródeł informacji, na 

podstawie których konsument mógłby podjąć decyzję. W tym kontekście obiecującym 

rozwiązaniem są znaki jakości, które potwierdzają jakość produktu lub usługi przez podmiot 

zewnętrzny, niezależny od producenta czy usługodawcy. W artykule szóstym Aleksandra 

Szarek przedstawiła wyniki swoich badań, których celem było określenie warunków, jakie 

muszą być spełnione, aby znaki jakości mogły pełnić funkcję źródła niezależnej informacji 

dla konsumentów o jakości produktów i usług. 

 

Opracowanie zamyka artykuł Bartosza Targańskiego poświęcony relacji pomiędzy prawem 

własności intelektualnej a prawem ochrony konkurencji. W społeczeństwie informacyjnym 

własność intelektualna jest zasobem decydującym o pozycji konkurencyjnej przedsiębiorstw. 

W ujęciu tradycyjnym twórcy innowacyjnych rozwiązań technicznych i technologicznych 

korzystają z ochrony prawnej - ustawodawca, przyznając im wyłączne prawa do korzystania z 

ich dorobku, nagradza innowacyjność i pozwala uzyskać premię od środków 

zainwestowanych w prace badawczo-rozwojowe. Autor ukazuje, że w ostatnich latach zakres 

ochrony wynikający z praw wyłącznych jest jednak coraz częściej podważany przez organy 

antymonopolowe, które w korzystaniu z praw wyłącznych zaczęły dostrzegać formę 

nadużycia pozycji dominującej. Na podstawie przedstawionych orzeczeń i decyzji organów 

antymonopolowych, autor dochodzi do wniosku, że brakuje jasnych kryteriów ingerencji 

organów antymonopolowych w prawa wyłączne przedsiębiorców wynikające z własności 

przemysłowej i prawa autorskiego. 

 

Autorzy żywią nadzieję, że publikacja okaże się pożytecznym i inspirującym źródłem 

informacji dla studentów i doktorantów kierunków ekonomicznych i prawa oraz osób 

zajmujących się działalnością marketingową w praktyce. 

 

  

 

 

 

Opis 

 

 

 

Rewolucja technologiczna Internetu otworzyła przed działalnością marketingową nowe 

kanały bezpośredniego kontaktu z konsumentem, które umożliwiają precyzyjne poznanie jego 

potrzeb i przesyłanie komunikatów reklamowych. Jednakże prowadzenie działalności 

marketingowej w społeczeństwie informacyjnym może wywoływać również wiele nowych 

zagrożeń, zarówno dla konsumentów, jak i konkurentów oraz interesu publicznego. 

Jednocześnie ze względu na bezprecedensowe tempo postępu technologicznego możliwość 



szybkiego reagowania ustawodawcy na nowe problemy prawne staje się ograniczona. 

Publikacja prezentuje wybrane obszary społeczeństwa informacyjnego, w obrębie których 

uwidacznia się nieadekwatność istniejących uregulowań prawnych. Jest wynikiem badań 

pracowników naukowych i doktorantów Zakładu Międzynarodowego Prawa Prywatnego oraz 

Ochrony Konkurencji i Konsumentów oraz Instytutu Międzynarodowego Zarządzania i 

Marketingu Szkoły Głównej Handlowej w Warszawie. 
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