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ROZDZIAL 1.

ZAGADNIENIA WSTEPNE - POJECIE INTERNETU

Internet jest fenomenem naszych czaséw. Ten symbol najnowoczesniejszej
technologii ma swoj poczatek w latach 60-tych i jest efektem zimne wojny.

U podstaw jego stworzenia legla potrzeba zapewnienia dowoddztwu sit
zbrojnych  Standw  Zjednoczonych  takigg  platformy  komunikacyjnej, ktora
sprawowataby swoje funkcje nawet pomimo zniszczenia duzej jej czgsci przez wojng
nuklearng. Badania prowadzone przez DARPA zaowocowaly stworzeniem w 1969
ARPANET-u w prostej linii przodka dzisiejszego Internetu. ARPANET rozrastal
si¢ 1 z czasem przeksztalcit si¢ w Internet. Momentem przetomowym w rozwoju Sieci
byto wynalezienie protokotu TCP/IP (Transmision Control Protocol/Internet Protocol)
w 1974 Wszystkie zmiany prowadzily do stopniowego ulatwienia postugiwania sig
tym nowym S$rodkiem komunikacji. Internet przestal by¢ postrzegany jedynie jako
narzedzie w regkach naukowcoéw lub tych ktérzy posiadajg duza wiedze
o funkcjonowaniu komputerow.

ZYota era Internetu rozpoczeta si¢ w latach 80-tych. Prawdziwa rewolucja byto
stworzenie World Wide Web czyli ogoélnoswiatowej pajeczyny pozwalajace]
na laczenie tekstu, grafiki, dzwigku oraz ich przesytanie uzytkownikowi za pomoca
specjalnego protokolu HTTP — Hyper Text Transfer Protocol. W 1993/94 powstat
pierwszy program stuzacy do korzystania z WWW — NCSA Mosac
(tzw. przegladarka). To udogodnienie sprawito, ze korzystanie z zasobow
elektronicznych Sieci bylo tak proste jak przegladanie ksiazki w bibliotece. Bardzo
szybko zauwazono komercyjna wartos¢ nowego srodka komunikacji.

Internet upowszechnit si¢, a jego rozwdj nastepuje z niespotykana w dziejach
ludzkosci dynamika. Kazde nowe medium jest coraz szybciej akceptowane
przez szerokie rzesze spoleczefistwa, ale radio potrzebowalo kilku dziesigcioleci
aby osiggna¢ pulap 50 milionéw uzytkownikow, telewizja — nieco pored 10 lat,
natomiast World Wide Web ogélnoswiatowej pajeczynie wystarczylo zaledwie kilka
|lat.



Szacuje sig, ze liczba uzytkownikow na calym $wiecie sigga 147 milionow.
W Polsce do Internetu podiaczonych jest 100 tys. komputerdw, a liczba uzytkownikdw
(wedtug r6znych badan) wynosi 1.5 — 2 milionéw (stan na grudzien 1998). *

W  zwiazku z obserwowanym zjawiskiem komercjalizacji Internetu,
czyli jego wykorzystania dla celow gospodarczych oraz wszystkiego tego co si¢ wiaze
z handlem elektroniczny (e-commerce) trudno nie zauwazy¢ do jak ogromnego rynku
o prawie nieograniczonych mozliwos$ciach daje dzisiaj dostep do Internetu.

Jedna z takich komercyjnych mozliwosci wykorzystania Internetu jest reklama
I promocja on-line.

W pazdziernika 1984 roku, magazyn komputerowy HotWired zamiescit
na swoich stronach WWW pierwsze banery reklamowe, zdarzenie to jest uznawane
za poczatek reklamy Internecie.”

Reklama na stronadh WWW okres$lana jest mianem "magicznej rézdzki",
"Swietego Grala". Dzieje si¢ tak poniewaz Internet taczy w sobie zalety tradycyjnych
medidw, znacznie przy tymje przewyzszajac.

Internet pozwala precyzyjnie (jak nigdy dotad) dotrze¢ z przekazem
reklamowym do grupy dacdowej czyli potencjalnych klientow. Przekaz przezlnternet
dociera bezposrednio do tych, ktérzy chca si¢ z nim zapozna¢. Reklama
poprzez Internet ma globalny zasieg, charakteryzuje si¢ trwatoscia w przeciwienstwie
do wulotnosci przekazu w telewizji, radiu. Glowna zaleta reklamy on-line
jest jej interaktywnos$¢ - mozliwos¢ bezposredniego kontaktu pomigdzy reklamodawca
a odbiorca reklamy.

W chwili obecnej w Polsce nie ma przepisow, ktore dotyczylyby wylacznie
probleméw prawnych Internetu. Bardzo czgsto poréwnuje si¢ Internet do Dzikiego
Zachodu, stanu anarchii, gdzie nie obowiazuja zadne reguly, nie ma prawa. Nie
wydaje si¢ aby takie podejscie byto sluszne. Dopdki nie zostana ustanowione nowe
przepisy prawne (D. R. Johnson i D. G. Post proponujg stworzenie prawa
cyberprzestrzeni)®

do Internetu nalezy stosowa¢ obowiazujace przepisy. Nie nalezy jednak zapominag,

1. Szczap, Czas na E-business Manager Nr 2/99, 60
2 Baner jest to obickt graficzny w formie paska stanowiacy odnosnik (link) do innej strony poswigconej
reklamowanemu towarowi, ushudze.



ze Internet jest nowym zjawiskiem nie mieszczacym si¢ w dotychczasowych ramach
prawnych. Nie istnieje takze definicja Internetu. Szybki rozwdj Sieci, ciagle zmiany
jakie w niej zachodza nie ulatwiaja rozwiazania tego problemu.* Nawet informatycy
maja ktopot z podaniem definicji zjawiska jakim jest Internet. Dlatego czesto wybiera
sic droge definicji negatywnej.” Nie jest poprawne utozsamianie Internetu z WWW
(ktora jest jedna z ustug). Wielu postrzega Internet jako jedna sie¢ komputerow
— co takze nie jest prawda, podobnie jak spojrzenie na Internet jako
“co$” co przekazuje informacje. Proponuje si¢ przyjecie trzech definicji, z ktorych
kazda jest poprawna odnoszac si¢ do okreslonego poziomu. Internet jest rozlegtym
magazynem informacji co nie znaczy, ze “sam z siebie” rozprowadza te informacje
do kogokolwiek. Internet jest siecig sieci. Jednakze zasadnicze znaczenie nalezy nada¢
definicji Internetu jako Srodka komunikacji poprzez ukltad zgodnych protokolow.
J. Barta postuguje si¢ okresleniem “sie¢ rozlegla”. Jednak za najtraftniejsza nalezy
uzna¢ definicj¢ zaproponowang przez K. Grzenkiewicza,’ ktéry okresla , Internet jako
Swiatowa siecia komputerowa zespalajaca w jedng cato$¢ niezliczone ilosci sieci
regionalnych, migjskich, korporagyjnych, prywatnych i wszdkich innych”. Internet
to takze miliony pojedynczych komputeréw osobistych, ktére za sprawa swoich
wlascicieli moga w dowolnej chwili przylaczac si¢ do globalnej infostrady.

Wypada jednak zwroci¢ uwage na podstawowe cechy Internetu, ktére powoduja
zderzenie (a czgsto 1 rozbicie) regulacji prawnych przystosowanych do mediow

tradycyjnych.

1. Internet ma darakter globalny tzn. informaga w nim umieszczona jest dostgpna
teoretycznie z kazdego miejsca na swiecie.

2. Bardzo blisko z globalnoscia Internetu wiaze si¢ fakt, ze Internet nie zna granic,
procesy w nim zachodzace trudno jest przypisa¢ do okreslonych obszarow

panstwowych, co okreslane jest mianem aterytorialnosci.

®D. R. Johnson, D. G. Post, Law and Borders— The Rise of Law in Cyberspace,

http://www.cli.org/X0025 LBFIN.html

*P. Czarniecki, Wywiad z prof. Januszem Barta wspotautorem ksiazki “Internet a prawo”, WWW 3/99, s. 17
® Ch. Millard, D. Griffiths, V. Marsland, The Internet: Identifing and Managing Legal Risk Online,
http://www.Cli ff ordChance com/lib. ... bli cationg/internet/sedionlhtml

® K. Grzenkiewicz, Internetowe ABC — Poradnik dla poczatkujacych cz.1, Internet 3/99, s. 68




3. Charakterystycznym dla Internetu zjawiskiem jest konwergencja czli przenikanie
si¢ 1 splatanie systemow informacji takich jak telefony, faksy, telewizja 1 radio.
Podkresla sig, ze w przysztosci efektem tego zjawiska bedzie wystepowanie jednego
systemu (sygnatu) zawierajacego rozproszone obecnie przekazy. Chociaz juz dzi$
sa dostepne interaktywne przystawki set-top box do telewizordw, ktére zapewniajac
dostep do Internetu, umozliwiaja odbior telewizji cyfrowej oraz gry sieciowe.’

4. Materialy, informacje umieszczane w Internecie sa w znacznym stopniu
anonmowe.

5. Mozliwos¢ interakcji pomigdzy umieszczajacym informacje a uzytkownikiem.

Zwazywszy na fakt, ze polski ustawodawca nie zajal si¢ jeszcze Internetem
warto zwraca¢ uwage na to co dzieje si¢ w innych krajach zwlaszcza w Stanach
Zjednoczonych, gdzie wynaleziono Internet 1 gdzie zapadlo juz wiele orzeczen
sadowych dotyczacych tego zjawiska. Trzeba jednak by¢ ostroznym w czynionych
poréwnaniach z uwagi na obowiazujacy w USA system prawa oparty na precedensach.
W zwiazku z naszym przyszlym czlonkostwem w Unii Europejskiej blizsze Polsce
beda rozwiazania przyjmowane w krajach czlonkowskich Unii Europejskiej oraz
regulage prawne tam opracowywane.

Odpowiedz na pytanie czym jest Internet - CZy jest prasa, czy jest telewizja,
czy moze jest baza danych - ma istotne znaczenie, jesli chodzi o reklamg
W nim umieszczona.

Probujac odpowiedzie¢ na to pytanie warto przytoczy¢ definicje prasy
z at. 7 ust. 2 pkt 1 ustawy prawo prasowe”. “Prasa oznaczapulikage periodyczne,
ktére nie tworza zamknigtej, jednorodnej calos$ci, ukazujace si¢ nie rzadziej
niz raz do roku, opatrzone stalym tytutem albo nazwa, numerem biezacym 1 data,
a w szczegblnosci: dzienniki 1 czasopisma, serwisy agencyjne, stale przekazy
teleksowe, biuletyny, programy radiowe 1 telewizyjne oraz kroniki filmowe, prasa
sa takze wszelkie istniejace 1 powstajace w wyniku postepu technicznego $rodki
masowego przekazywania, w tym takze rozglo$nie oraz tele- 1 radiowezly zaktadowe,

upowszedniajace publikacje periodyczne za pomoca druku, wizji, fonii lub innej

"D. Majgier, Internet w telewizorze, Teleinfo 1. 2.1999 s. 22



techniki rozpowszechniania; prasa obejmuje réwniez zespoly ludzi 1 poszczegdlne
osoby zajmujace si¢ dzialalnos$cia dziennikarska”.

J. Barta, R. Markiewicz zwracaja uwage, ze druga czeS¢ definicji prasy
moze sklania¢ do uznania Internetu za plras@.9 Jednakze generalne uznanie Internetu
za pras¢ budzi zastrzezenia np. “w prasie dziecigcej 1 mlodziezowej” zabroniona
jest reklama i promocja wyrobow tytoniowych, rekwizytoéw tytoniowych i produktow
imitujacych wyroby lub rekwizyty tytoniowe oraz symboli zwiazanych z uzywaniem
tytoniu.’® Dzieci i mlodziez stanowiq istotng cze$é uzytkownikéw Internetu,
ale nie sposob zgodzi¢ si¢ z traktowaniem catego Internetu jako “prasy dziecigcej
1 mtodziezowej”. To tylko jeden z mozliwych problemow.

Wydaje sig, ze warto zastanowi¢ si¢ nad kluczowym w cytowanej definicji
prasy zagadnieniem to jest srodkami masowego przekazu. Jednakze w polskim prawie
brak jest definicji ustawowej tego pojecia. J. Barta, R. Markiewicz proponuja
postugiwanie si¢ terminem “informacja przekazywana do publicznej wiadomos$ci”.
Taka propozycja powoduje konsekwencje np. w sferze postanowien dotyczacych
informacji na temat sprzedazy papieréw wartosciowych.”" Odmienne stanowisko
zajeta 1. Wiszniewska, ktora nie zajmuje si¢ brakiem definicji ustawowej srodkow
masowego przekazu, ale stwierdza, ze “Internet niewatpliwie nalezy
do massmediow”.*?

W tych rozwazaniach nalezy zwroci¢ uwage na art. 54 b pr. pras.: “ Przepisy
o odpowiedzialnosci prawnej 1 postepowaniu w sprawach prasowych stosuje
si¢ odpowiednio do naruszen prawa zwiazanych z przekazywaniem myslhi ludzkiej
za pomoca innych niz prasa $rodkow przeznaczonych do rozpowszechniania,
niezaleznie od techniki przekazu, w szczegdlnosci publikagi nieperiodycznych
oraz innych wytworéw druku, wizji 1 foni1”. Ale nawet takie ujecie zakresu dziatania

tego przepisu nie pozwala na stosowanie tej normy w odniesieniu do catego Internetu.

8 Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe, Dz. U. Nr 5, poz. 24 z péznigjszymi zmianami

°J. Barta, R. Markiewicz, Internet a prawo, Krakow 1998 s. 35i nast.

19 Zgodnie z at. 8 Ustawy z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronic zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu,
Dz. U. z 1996 Nr 10, poz. 55 z pdzniejszymi zmanami

1s3 Uchwaly Nr 140 Komisji Papieréw Wartosciowych z dnia 13 pazdziernika 1994 r. w sprawie reklamy na
rynku papieréow warto$ciowych, Dz. Urz. KPW nr 4, poz. 117

12| Wiszniewska, Polskie prawo reklamy, Warszava 1998 s. 112



Za$ przepisy dotyczace redaktora naczelnego razaco nie przystaja do zjawiska
Internetu.

J. Barta 1 R. Markiewicz wyrazaja przekonanie: “periodycznie wprowadzane
1 rozpowszechniane w sieci materialy mozna traktowa¢ jako pras¢ w rozumieniu
powolanej ustawy”.13

Innym z kolel zagadnieniem jest prasa w Internede, czyli elektroniczne,
rozpowszechniane w sieci informatycznej wydanie prasy majace swoje papierowe
wersje lub tez istniejace wyltacznie w Internecie (e-ziny). Jedna z najwazniejszych
kwestii zwiazanych z prasa w Internecie jest zacieranie si¢ roznicy pomigdzy
informacja a reklama, problem reklamy i kryptoreklamy, oddzielenie czgsci
redakcyjnej od reklamowey.

Podejmowane sa tez préby stosowania do Internetu przepiséw ustawy
o radiofonii i telewizji."* By¢ moze specyfika telewizji jako $rodka przekazu lepiej
odpawviada Internetowi zwlaszcza jesli chodzi o integracje z siecia Internetu linii
kablowych shuzacych do przekazu telewizji, radia jednakze trudno sobie wyobrazi¢
mozliwos$¢ pogodzenia wolnej od nadzoru sieci Internet np. z systemem przyznawania
koncesi radiowych i telewizyjnych. Poza tym do tej pory zaden z providerow
(ang. dostawca), czyli przedsigbiorcéw oferujacych dostep do Internetu nie zglosit si¢
do Krajowej Rady Radiofonii 1 Telewizji z prosba o przyznanie koncesji. Cickawym
zagadnieniem zwigzanym ze stosowaniem do Internetu regulacji odnoszacych
si¢ do telewizji jest np. Europejska Konwencja o telewizji ponadglranicznej.15
Poczatkowo treSci (nadawane przez telewizje) oceniano wedlug prawa kraju,
do ktérego emisja docierala. Pézniej zwycigezyla koncepcja, zgodnie z ktéra decyduja
rozwigzania prawne kraju emitujacego sygnal. Przeniesienie takiego rozwiazania
do Internetu spowodowaloby podobnie jak w przypadku telewizji przenoszenie
nadajnikéw tam gdzie prawo jest liberalniejsze. Innag kwestia jest to,
ze w obowigzujacym systemie prawnym definicje reklamy znajdujemy w ustawie

o radiofonii 1 telewizji. Zgodnie z art. 4 pkt 6 tej ustawy reklama jest ,kazdy przekaz

13 . Barta, R. Markiewicz, Internet a prawo, Krakow 1998 s. 41

14 Ustawa zdnia 29 gudnia 1992r. o radiofonii i telewizji, Dz. U. z 1993 Nr 7, poz. 34, z p6znicjszymi
Zmianami

!> Europejska konwencja o telewizji ponadgranicznej sporzadzona w Strasburgu dnia 5 maja 1989 r.,
Dz. U. z 1995 r., Nr 32, poz. 160. Konwencja weszla w zycie w stosunku do Rzeczypospolitej Polskigj
dnia 1l maja 1993r.



zmierzajacy do promocji sprzedazy albo innych form korzystania z towaréw lub ustug,
poperania okreslonych spraw lub idei albo do osiggnigcia innego efektu pozadanego
przez reklamodawce, nadawany za oplata lub za inna forma wynagrodzenia”.
Stosowanie ustawy o radiofonii 1 telewizji jest $cis§le powiazane z ustawa prawo
prasowe, poniewaz do kwestii nie uregulowanych w ustawie o radiofonii i telewizji
stosuje si¢ przepisy prawa prasowego.

Podejmowane sa tez préby dopasowania Internetu do definicji baz danych.

Odpowiedz na pytanie jak traktowaé Internet mogloby da¢ orzecznictwo,
ade nawet w Stanadh Zjednoczonych jedne orzeczenia sadu przychylaja
si¢ do stosowania regulacji prawnych dotyczacych prasy, inne do regulacji zwiazanych
z telewizja. Podobnie dzieje si¢ w wielu krajach.

Konkludujac, nie mozna postawi¢ znaku réwnosci pomigdzy prasa
W rozumieniu art. 7 ust. 2 pr. pras. a Internetem, nie jest to tez mozliwe w przypadku
telewizji, radiai baz danych.

Jedno jest pewne, ze na watpliwosSciach zwiazanych z definicja Internetu
korzystaja producenci wyrobow tytoniowych. Pierwszy w Polsce serwis WWW
poswigcony papierosom zostal stworzony przez Reetsma Polska SA producenta
papierosow R1. Serwis ten podczas pierwszego miesiaca odwiedzilto
100 tys. internautow. Na stronach R1 proponuje si¢ gry, zabawy, upominki.16

Trudno jest poda¢ $cista definicje Internetu, zwlaszcza jesli chodzi o przepisy
prawne, istnieje rOwniez niebezpieczenstwo, 1z zbyt sztywna 1 szczegdlowa definicja
Internetu szybko moze si¢ zdezaktualizowa¢, Wydaje sig, ze rozsadnym rozwigzaniem
jest indywidualne podchodzenie do kazdego przypadku przekazu przez Internet.
Nie ulega watpliwosci, ze sg takie strony WWW, ktére moga petni¢ funkcje masowe;j
komunikacji, ale istnieje réwniez e-mail (poczta elektroniczna) gdzie czgsto
ma miejsce komunikacja jeden na jeden (chociaz mozliwe sg tez inne kombinacje).
Dlatego bedzie mialo miejsce stosowanie w odniesieniu do okreslonych przypadkow

rozwigzan zawartych w prawie prasowym.

18 B, Wyszynski, Jest ryzyko jest zabawa, Marketing Serwis Nr 4/99, s. 42
10



ROZDZIAL 11.

REKLAMA W INTERNECIE

2.1 Spegyfikareklamy w Internede.

Reklama internetowa rézni si¢ w zasadniczy sposob od reklamy tradycyjng.
Wynika to gtéwnie z odmienno$ci samego Internetu jako medium. "’

Tradycyjne nosniki reklamy takie jak: prasa, radio, telewizja, direct mailing
okresla si¢ mianem medidéw typu push (ang. push - popychac). Natomiast Internet jest
uznawany zamedium typu pul (ang. pull - ciagnac).

Media typu push charakteryzuja si¢ tym, ze “podsuwaja” czy tez “wpychajq”
odbiorcy okreslona dawke informacji. Kolory, dzwigki, wykorzystywany element
zaskoczenia czy nietypowe skojarzenia przyciagaja uwage adresata reklamy.
Cecha najbardziej typowa dla tego rodzaju medidéw jest fakt, ze przekaz reklamowy
jest dystrybuowany do bernego odhborcy.

Zupelie inaczej jest w przypadku Internetu. To internauta sam decyduje
o tym co 1 kiedy oglada, dlatego wysitki reklamodawcow sa nakierowane
na przyciagnigcie uwagi odbiorcy. Internet umozliwia komunikacje masowa, pomigdzy
grupami, a takze indywidualng. Dlatego sieci informatyczne stanowia odrgbna
ptaszczyzng 1 form¢ komunikacji — tak jakby pomig¢dzy komunikacja masowa
a indywidualna. Czasami ten model komunikacji okresla si¢ mianem
“poszerzongj komunikadi indywidualng”.'® Ta cecha Internetu decyduje réwniez
o niezwyklej atrakcyjnosci Internetu dla reklamodawcow.

Bardzo czgsto wymienia si¢ jako glowng zalete Internetu jako medium
reklamowego (oczywiscie nie tylko) jego interaktywnos¢, ktéra jest zaprzeczeniem

biernosci.

173, Konikowski, ABC reklamy on-line, Internet 2/99, s. 54
18 ). Barta, R. Markiewicz, Internet a prawo, Krakow 1998 s. 34
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Duzym plusem reklamy on-line jest dotarcie z przekazem reklamowym
do klientéw zainteresowanych reklamowanym towarem Ilub ustuga. Stopniowe
zawezanie kregu potencjanych klientow do tych ngjbardzig zanteresowanych
tzw. grupy docelowej. Czgsto dochodzi do nawigzania bezposredniego kontaktu klient
— przedsigbiorca, co w przypadku mediow tradycyjnych jest bardzo trudne, a czasami
niemozliwe.

Wazna jest rowniez dywersyfikaga reklamy online, czyli jej zréznicowanie
jesli chodzi np. o grupy wiekowe.

Dywersytikacja jest $cisle polaczona z elastyczno$cia reklamy w Internecie.

Dzigki zamieszczonym na stronie WWW liczniku odwiedzin mozna
si¢ dowiedzie¢ ile os6b widzialo dang reklame, ile sie nia zainteresowato,
a kto nie zwrocil na nig uwagi.

Obecnie Internet jest najtanszym medium reklamowym. Fakt ten bardzo dobrze
ilustruje poréwnanie kosztéw reklam.'® Koszt umieszczenia standardowej reklamy
w zasobadh Internetu na 1 rok to (z grubsza): 1 edycja ogloszenia w ogdlnopolskiej
gazecie, 10 minut reklamy w radiu, 3 sekundy reklamy w telewizji przed prognoza
pogody, 21 dni reklamy na billboardach w jednym miesécie. Wazna cecha jest rowniez
trwato$¢ reklamy w Internecie, dla porownania przekazy w radiu, telewizji sa ulotne,
dlatego czgsto trzeba je powtarzac.

Reklama w Internecie umieszczona na serwerze jest dostepna dla odbiorcy
24 godziny na dobeg.

Jedna z najwazniejszych cech reklamy w Internecie jest jej ogoélnoswiatowy
zasieg (globalnos¢). Wazna to zaleta, ale dla prawnikow to gldwnie ta cecha decyduje
o najpowazniejszych problemach prawnych zwiazanych =z reklama on-line.
Czy reklama w Internecie dostepna z kazdego (teoretycznie) miejsca na ziemi musi
by¢ zgodna z porzadkiem prawnym kazdego panstwa na $wiecie? Czy mozliwe
konflikty odnos$nie reklamy on-line podlegaja jurysdykcji kazdego panstwa?
Reklamodawca pragnacy promowac swoje produkty 1 ustugi powinien bra¢ pod uwage

prawo odnoszace si¢ do reklamy wszystkich pafistw na §wiecie.

193, Konikowski, ABC reklamy on-line, Internet 2/99, s. 56
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2.2  Typy reklamy w Interneae

Dokumenty publikowane w sieci World Wide Web nazywane sa witrynami,
stronami WWW. Witryny sa nosnikami reklamy. Warto zauwazy¢, ze czesto
utozsamia si¢ strong WWW oraz informacje, ktore taka strona zawiera z reklama.
Nie wulega watpliwosci, ze trudno jest oddzieli¢ informacje od reklamy
nastronie WWW.

Innym zagadnieniem jest rozgraniczenie poje¢ promocji i reklamy on-line.
Promocja online ma na celu wzbudzenie $wiadomosci istnienia nowej witryny
oraz stymulowanie liczby jej odwiedzin. Tymczasem do zadan reklamy on-line nalezy
budowanie $wiadomos$ci marki produktu lub wuslugi, naklonienie ogladajacych
do dziatania oraz generowanie odwiedzin stron. Jak wida¢ to rozgraniczenie nie jest
ostre, czgsto zachodzi przenikanie oraz nakladanie na siebie tych poje¢. Zadanie
rozgraniczenia promocji i reklamy orrline moze ulatwi¢ spostrzezenie M. Gajlewicza,
ktéry definiuje promocje jako sktadajaca si¢ z czterech podstawowych czgsci to jest:
z reklamy, promocji sprzedazy, public relations, sprzedazy bezposredniej. Tym samym
promocja to “réoznego rodzaju S$rodki majace posrednio (za pomoca opisOW,
wizerunkéw) lub bezposrednio (w naturze) przyblizy¢ ludziom towary, ushugi,
koncepcje albo idee, ktére maja by¢ upowszechniane w spoleczenstwie
To przyblizenie realizuje si¢ za pomoca informowania, przekonywania
lub przypominania, a takze demonstrowania.”® Dzigki tej definicji wyrazne jest to,
ze promocja jest pojeciem szerszym, ponadto zawierajacym w sobie reklameg.
Ciekawym okresleniem reklamy na stronach WWW jest “Powiedz $§wiatu, ze jestes$”
sformutowane przez A. Juchnowicza.”*

Reklama ontline przybiera bardzo rdézne formy, warto im si¢ blizej przyjrzec.
BANER? — jest to odnosnik (link) do wybranej strony WWW majacy postac

glraﬁczna[.23 Baner jak do tej pory jest najpopularniejsza formg reklamy na stronach

20 M. Gajlewicz, Internet jako medium reklamowe, w: Internet — problemy prawne, praca ziorowa pod red. R.
Skubisza, Lublin 1998 s.66
L A. Juchnowicz, Powiedz $wiatu, ze jeste$! Reklama na stronach WWW, w: Internet — problemy prawne,
praca zZviorowa pod red. R. Skubisza, Lublin 1998 s. 75
%2 Baner od ang. banner - transparent
23 ). Konikowski, ABC reklamy on-line, Internet 4/99, s. 66
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WWW. Baner ma zazwyczaj postaé prostokata o wymiarach 468x60 pikseli*
(full banner), w Polsce za standard przyjeto rozmiar 400x50 pikseli. Ksztalty
1 rozmiary banera moga by¢ bardzo zréznicowane, co jest ich duza zaleta
dla reklamodawcéw. Banery moga mie¢ formg¢ prostokata poziomego
(najczesciej spotykany) umieszczonego na poczatku lub koficu strony WWW,
ale wystepuja takze prostokaty pionowe, kwadraty czy tez niewielkie przyciski
nawigagyjne. Ustalanie wymiarow baneréw — jest przedmiotem dziatalnosci
stowarzyszen, organdéw samokontroli przedsigbiorcow zajmujacych si¢ gospodarcza
aktywno$cia w Interencie. Opinie dotyczace banerdéw sa podzielone jedni twierdza, ze
baner jest najefektywniejsza forma reklamy on-line, inni uwazaja, ze to przezytek.
Wedlug badan Jupiter Communication banery stanowig 80% reklam w Sieci. Tworcy
reklam banerowych coraz czg$ciej siggaja po implementacje audio, video, bywa tez
tak, ze jest mozliwe drukowanie lub zlozenie zamdwienia wprost z banera, bez

potrzeby wchodzenia na okreslong strong WWW.

Istnigje szereg rodzg 6w banerow:
1. Baner statyczny — tradycyjny, graficzny odnosnik do okreslonej strony WWW.
2. Baner animowany — najpopularniejszy obecnie, animacja sklada si¢ z szeregu
plikoéw stanowiacych poszczegdlne klatki.
3. Keyword baner —najwazniejszym kryterium wyswietlania danego banera jest stowo
kluczowe lub fraza zdana danemu systemowi do wyszukiwania.

4. Banery interaktywne — stymulujace i reagujace na dzialania ogladajacego.

Inna forma reklamy to tzw. popup windows — po kliknigciu na baner
lub odnos$nik, na tle biezacej strony ukazuje si¢ w rogu ekranu nowa mimi-Strona
Pop-up window to oddzielne, niewielkich rozmiaréw okna lub screeny wysSwietlane
niezaleznie od strony WWW, z ktéra sa zwigzane, niekiedy moga stanowic

autonamiczne strony.*

24 piksdl jest to ngjmnigjszy punkt na ekranie komputera, jednostka miary obiektu na ekranie komputera,
dlugos$¢ mozna podawac¢ w centymetrach, dla komputerdw jest to piksdl.
5 ). Konikowski, ABC reklamy on-line, Nietylko benery, Internet 5/99, s. 62
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Istniejg dwa rodzaje pop-up windows: tradycyjne pop-up window oraz pop-up
window zwigzane z tzw. interstitials.?®

Tradycyjne pop-up window — pojawiaja si¢ po zatadowaniu wybrang strony
na skutek okreslonej interakcji uzytkownika np. po kliknigciu na baner lub odnosnik
(link) na tle biezacej strony pojawia si¢ w rogu ekranu nowa mini-strona. Cecha
charakterystyczna tego typu pop-up window jest to, ze wymaga aktywnosci
uzytkownika.

Drugi rodzg pop-up window (powiazany z interstitials) ukazuje si¢ na ekranie
monitora automatycznie, kiedy uzytkownik czeka na zatadowanie si¢ wybranej strony
WWW. Ta forma reklamy jest bardzo popularna wsroéd reklamodawcoéw, poniewaz
gwarantuje, ze przekaz reklamowy dotrze do uzytkownika Internetu.

“Dodatkowe okna” moga samoistnie znika¢ z ekranu monitora po okreslonym
czasie lub tez sam internauta moze je sam zamknac.

Interstitials (inna nazwa informercials) sa to statyczne lub animowane okna
0 nieduzych rozmiarach ukazujace si¢ na ekranie komputera w trakcie przejscia
z jednej strony do drugiej w momencie jej ladowania (co zazwyczaj trwa
od 5 do 30 sekund). Gléwna zaleta tej formy reklamy jest jej wysoka postrzegalnosc.
Inng zaleta interstitials jest mozliwos¢ zawarcia w nich znacznie wigksze]
niz na tradycyjnym banerze ilosci informacji. Interstitials wlasciwie zaprojektowane
tworzg jedna calo$§¢ wraz ze strona, nawiazujac do jej zawartosci, tematyki poza tym
interstitials nie rozpraszaja uwagi uzytkownika, ktéry na poczatku ma mozliwos¢
zapoznania si¢ z trescia wybranej przez siebie strony, a dopiero pozniej z reklama
zwigzana z ta strona. Ten typ reklamy on-line jest duzo bardziej przyjazny
dla internauty, poniewaz skraca czas tadowania si¢ strony nieobcigzonej duza iloscia
grafiki np. banerowej. Pod koniec 1997 opacowano system Hyperstitial .’ Za sprawa
tego systemu reklama interstitials wyswietlana jest wprost z twardego dysku
komputera uzytkownika — dlatego jest widoczna prawie natychmiast, nie opdznia
fadowania si¢ strony. Jest wyswietlana automatycznie za kazdym razem, kiedy

ogladajacy dana strong internauta zechce ja opuscic.

26 Pop-up window, interstitials- pozostaje przy uzyciu termindw angielskich, polskie ich thumaczenia sg zbyt
opisowe.
27 ). Konikowski, ABC reklamy on-line, Nie tylko benery, Internet 5/99, s. 63
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Webformercials okreslane takze jako webadvertorials stanowia odpowiednik
reklam telewizyjnych i informercials. Webformercials stanowig bardzo dobre
uzupelienie tradycyjnych kampanii reklamowych w radiu badz telewizji.
Ich najwigksza zaleta jest interaktywno$¢ — zachegcenie odbiorcoéw do czynnego
udzialu w reklamie. Weformercials przyrownywane sq do baneréw interaktywnych,
ale posiadaja znacznie wigksze mozliwosci jesli chodzi o 1lo$¢ informacji 1 wigkszy
format. Sa postrzegane jako skuteczniejsze poniewaz maja duza site oddzialywania
oraz bardzo atrakcyjng form¢ przekazu (animacje, elementy multimedialne).

Pop-up windows, interstitials, weformercials za sprawa technologii
oraz reklamodawcoéw upodabniaja si¢ do reklamy telewizyjnej. Istotna barier¢ dla ich
wickszego rozpowszechnienia w Sieci stanowi niska przepustowos¢ taczy.
Przeladowanie grafika, animacjami 1 dzwigkiem reklamy multimedialne moga
powodowaé spowolnienie ltadowania si¢ wybranej strony WWW a tym samym
zniecierpliwienie, zlo$¢ 1 rezygnacj¢ zdenerwowanego internauty (wystarczy kliknac
na przycisk Stop i wybra¢ inna strong). Chociaz jak twierdza specjalisci bariery
w postaci przetadowania Sieci oraz brak specjalnych programow uniemozliwiajacych
odbiér reklam multimedialnych juz niedlugo zostang pokonane.

Sporsoring — sponsorowanie wybranych serwisow internetowych lub ich czesci
w cdu zwrocenia uwagi na przekaz reklamowy w danym kontekscie merytorycznym.

Ogloszenia drobne (ang. classifieds, classifieds ads) sa to krotkie informacje
zamieszczane w ramach dangj kategorii tematycznej w wydzielonych zasobadh danego
serwisu. Ta forma reklamy zostala przeniesiona do Internetu z mediow tradycyjnych.

Frameless frames (ramki bez ramek) maja na celu zatrzymanie internauty
nastronie i odwiedzenie go odzamiaru jgf opuszczenia.

Oprocz atrakcyjnej forma reklamy, bardzo wazne jest umieszczenie reklamy
w odpowiedniej czesci Sieci. Wyjatkowo popularnym miejscem umieszczania
np. baneréw reklamowych sg portale, czyli swego rodzaju drzwi do ustug dostepnych
w Internecie powstate w wyniku ewolucji tzw. katalogow WWW.?® Portale na jednej
stronie gromadza duza ilo$¢ interaktywnych serwisow, np. aktualne wiadomosci

z agencji informacyjnych pogrupowane tematycznie, prognozy pogody, wiadomosci

28T, Bienias, Reklama-Drzwi do Internetu, Gazeta Wyborcza, 8.03.99, s. 27
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o nowos$ciach muzycznych, filmowych. Gléwna zaleta portali jest to, ze z jednej
strony WWW (portalowej) mozna dosta¢ si¢ na prawie kazda inng stron¢ zwiazang
z interesujacym nas tematem bez potrzeby czasochtonnego poszukiwania
odpawiedniego adresu.

Zagadnienia reklamy ontline staly si¢ na tyle popularne, ze dla okreslenia takiej
reklamy powstal termin webvertising (z polaczenia stow web — sie¢ | advertising
- reklama).

Po wyliczeniu pusdw reklamy online obowigzek nakazuje poswigcié nieco
uwagi jej wadom. Internet rozwija si¢ w Polsce bardzo dynamicznie jednak z uwagi
na wciaz ograniczony dostep do tego medium oraz takaz znajomos¢ w spoteczenstwie
Internet nie jest 1 jeszcze dlugo nie bedzie traktowany jako jedno z podstawowych
mediow reklamowych. To decyduje o uzupeliajacym (np. w calej kampanii
reklamowej) charakterze reklamy orntline. Ona sama jest postrzegana jest jako mnig
agresywna, a przez ® mnig skutecza. Nie istnige w Polsce tzw. telemetria
internetowa, ktéra pozwalataby sledzi¢ zachowanie internauty, sprawdzic¢
czy rzeczywiscie obejrzat dana reklame, sporzadzi¢ jego profil osobowos'ciowy.29
Nie ma takze ani jednego przedsigbiorcy specjalizujacego si¢ w badaniach 1 sondazach

rynku internetowego.

2.3  Projekt dyrektywy Parlamentu Europejskiego araz Rady Unii Europejskie)
dotyczacej niektorych aspektow prawnych zwigzanych z handlem elektronicznym30

Intensywne prace trwajace w Unii Europejskigl nad zagadnieniami prawnymi
zwigzanymi z handlem elektronicznym znalazly swoj wyraz w Projekcie dyrektywy
dotyczacej niektérych prawnych aspektéw zwigzanych z handlem elektronicznym.
Rozdzial drugi projektu dyrektywy poswigcony zostal przekazom komercyjnym
(commercial communication). Zgodnie z art. 2 pkt e tego projektu (zawierajacym
definicj¢ ustawowa) przekazem komercyjnym (commercial communication) jest
jakakolwiek forma komunikacji stworzona aby promowa¢ w sposdéb bezposredni

lub posredni towary, ustugi, wizerunek przedsigbiorcy, organizacji lub osoby

29/, Makarenko, Reklamowanie przez klikanie, Gazeta Wyborcza, 12.04.1999 s. 2
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prowadzacej dziatalno$¢ komercyjna, przemystowa lub rzemieslnicza, lub wykonujaca
wolny zawdd. Wymienione zostaly réwniez przypadki, ktére przekazem komercyjnym
nie s tzn. : informacje pozwalajace na bezposredni dostep do przedsigbiorcy,
organizacji lub osoby, w szczegolnosci adres domenowy lub adres e-mailowy;
przekazy zwiazane z towarami, uslugami lub wizerunkiem przedsigbiorcy, organizacji
lub osoby sporzadzone w sposdb niezalezny, a zwlaszcza bez finansowego
wynagrodzenia.

Art. 6 tego projektu reguluje warunki jakie spelni¢ powinien przekaz
komercyjny. Na pierwszym miejscu wymieniono warunek wyraznego oznaczenia
przekazu komercyjnego jako takiego. Osoba fizyczna lub prawna w imieniu, ktore
dokonywany jest taki przekaz réwniez powinna by¢ wyraznie oznaczona. Oferty
promocyjne takie jak znizki, premie i1 podarunki tam gdzie beda mialy prawo
wystepowa¢ (authorized) powinny by¢ tatwe do =zidentyfikowania, a warunki
pod ktérymi przyshuguja beda tatwe do spelnienia oraz przedstawione rzetelnie
W sposob nie pozostawiajacy watpliwosci. Podobnie promocyjne konkursy lub gry tam
gdzie majq prawo by¢ prowadzone (authorised) powinny by¢ wyraznie oznaczone jako
takie awarunki uczestnictwa w nich pavinny by tatwo dostepne oraz prezentowane
rzetelnie w sposob nie pozostawiajacy watpliwosci. Niechcianym komercyjnym
przekazom (unsolicited commercial communication) poswigcono art. 7 projektu
dyrektywy. Zgodnie z jego postanowieniami panstwa czlonkowskie powinny
ustanowi¢ w swoich regulacjach prawnych, ze niechciane przekazy komercyjne
poprzez poczte elektroniczng musza by¢ wyraznie oraz w sposdb nie pozostawiajacy
watpliwosci oznaczone i1 rozpoznawalne jako takie z momentem ich otrzymania przez

odbiorce.

30 http://www.europa.eu.int/comm/dg15en/media/el ecomm/999.htm

18



ROZDZIAL III.

REKLAMA JAKO CZYN NIEUCZCIWEJ KONKURENCJI WEDLUG
ART.16U.Z.N.K.

3.1 Reklama ucigzliwa

E-mail to skrét od ang. eledronic mail, czyli poczta dektroniczna. E-mail jest
tani 1 szybki dlatego bardzo czesto poczte tradycyjna okresla sig¢ jako snail-mail
(poczta $limacza). Obecnie e-mail jest druga po WWW najczesécie] uzywana ustuga
w Internede.* Korzysta z niego blisko 90% uzytkownikéow. >

Dzigki e-mailowi wiadomo$¢ dociera do adresata (bez wzgledu na to gdzie
si¢ ten znajduje, odleglos§¢ fizyczna nie ma zadnego =znaczenia) praktycznie
natychmiast po wystaniu, o ile istnieje laczno$¢ pomigdzy serwerem wysylajacym
a odbierajacym. Bardzo rzadko si¢ zdarza, zeby e-mail zaginal, dlatego mowi
si¢ 0 jego niezawodnosci.

Wysylajacy ptaci jedynie za polaczenie z Internetem na czas polaczenia
si¢ z serwerem pocztowym 1 wyslania listu (zwykle kilkanascie sekund). Zwraca
si¢ uwage, ze wykorzystanie e-maila jako narz¢dzia wymiany informacji (lacznos$ci)
w dzialalnosci przedsigbiorcy pozwala obnizy¢ koszty oplat telekomunikacyjnych
o 30 do 70%, w zaleznosci od intensywnosci kontaktéw danego przedsigbiorcy
z klientami czy partnerami.®® To, ze koszt dla wysylajacego jest prawie minimalny jest
bardzo wazna kwestia jesli chodzi o spor pomigdzy spamerami a uzytkownikami
Internetu, o czym w dalszej czgsci.

E-mail jest bardzo dobrym narze¢dziem dla reklamy. Poza tym ta forma reklamy
jest aprobowana przez najwigkszg liczbe uzytkownikdéw Sieci, az 74% ankietowanych

wyrazilo pozytywne nastawienie — jak wykazaly badania przeprowadzone przez

K. Grzenkiewicz, Sieciowe ushugi, Internet 5/98, s. 34
32 3. Konikowski, Lista dystrybucyjna Narzedzie emarketingu, Intrnet 5/99, s. 64
%M. Trojanski, Poczta elektroniczna jako narzedzie promocji, WWW 7/98, s. 40
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Nikkei Multimedia w czerwcu 1998 roku (badanie dotyczylo postrzegania 1 odbioru
reklamy przez email). Reklama przez email oferuje wiele mozliwosci, ktdre przybraé
mogg najrozniejsze formy. Warto wymieni¢ kilka z nich.

E-zin (skrot od electronic magazne) — prasa ukazujaca si¢ jedynie w wersji
elektronicznej. Czgsto do tych elektronicznych wydan gazety dolaczane
sa z inicjatywy 1 na koszt reklamodawcy materialy komercyjne np. reklamy. Takie
komercyjne przekazy zawieraja informacje o nowych produktach lub ustugach, banery
reklamowe, adres strony WWW reklamodawcy w postaci odnosnika (linku).

Newdetter (news — wiadomosé, letter — list) jest to rodzg biuletynu
skierowanego do kregu klientow lub potencjalnych klientow.>* Newsletter moga
przypomina¢ 1 zachgca¢ subskrybentow do np. powtdérnego odwiedzenia strony WWW
danego przedsigbiorcy, informowa¢ o nowych produktach, ustugach, zmianach
cennika, budowa¢ lojalnos¢ wsrod istniejacych klientdéw. Bywa tez tak,
ze przedsigbiorcy sponsoruja wydanie newslettera w zamian za umieszczaiie w nim
swoich reklam, tekstow promocyjnych.

Serwisy bezplatnej poczty e-mail. Uzytkownik bezplatnego konta e-mail godzi
si¢ na otrzymywanie komercyjnych e-maili w zamian za dostgp do ustugi. Strony
WWW, na ktorych umieszczne sa takie bezptatne konta sa niezwykle atrakcyjnym
miejscem w Sieci dla reklamodawcéw. Za kazdym razem kiedy uzytkownik chce
dosta¢ si¢ do swojego konta po podaniu hasta musi wejs¢ na strong serwisu oraz
zobaczy¢ okreslone reklamy.

Wsrdéd rodzajow reklamy poprzez email wymienia si¢ takze pocztg seryjna,
masowa tzw. bulk e-mails oraz poczte docelowa targeted e-mail s.

Przy bulk emails niezwykle latwo jest zosta¢ posadzonym o tzw. spam
- zjawisko niezgodne z kodeksem internautow tzw. netykieta. Poczta masowa zaviera
okreslony przekaz reklamowy oraz sygnature czyli nazwe, adres, telefony, faksy, adres
e-mail 1 strony WWW. Sugeruje si¢, aby ta forma reklamy nie byta wykorzystywana
w dziatalnosci przedsigbiorcy, poniewaz tatwo moze przerodzi¢ si¢ w antyreklame.
Ta forma reklamy bardzo czgsto (i stusznie) jest porownywana do direct mailing, ktory
tym tylko r6znmi si¢ od kampanii prowadzonej przez e-mail, ze korzysta

z ustug poczty tradycyjne;j.

20



Poczta docd owa (targeted e-mails) jest skierowana do $cisle okreslonych asob
(wybranych przez reklamodawce). Pozwala precyzyjnie dotrze¢ do okreslonego
rodzaju klientow, partneréw, wstepnie przetestowac skuteczno$¢ kampanii reklamowej
czy promocyjnej, oceni¢ wyniki kampanii, zebra¢ informacje do przysztych dziatan
marketingowych, zbudowac wlasna sie¢ handlowa[.35

Podstawa dzialalno$ci kazdej z e-mailowych reklamowych dziatalno$ci
(podobne jak w dired marketing) jest tzw. lista dystrybucyjna, czyli li sta adresatow
przekazu reklamowego.

Zdobycie takiej listy moze si¢ odby¢ popzez umieszczenie na stronie WWW
ankiety, ktora odwiedzajacy (jesli zechca) wypeliaja. W takim kwestionariuszu
oprécz danych np. dotyczacych zainteresowan, wieku, zamieszkania powinno tez si¢
znalez¢ pytanie czy uzytkownik cheialby otrzymywa¢ materialy promocyjne. Jednakze
skompletowanie takiej listy np. 500 adresow jest bardzo czasochtonne. Dlatego dosy¢
czesto reklamodawcy decyduja si¢ na zakup takiej listy, co z kolei moze si¢ wigzac
z problemem legalnosci uzyskania tych adresoéw. Poniewaz nawet jesli sa oferowane
w Polsce takie listy to watpliwe jest , to ze zawieraja one adresy e-mail owe tych asob,
ktore wyrazily zgode na wykorzystanie ich adresow e-mailowych do cdow
komercyjnych. Jesli na takiej liScie sa osoby, ktéore nie chca otrzymywaé
komercyjnych e-maili to w momencie kiedy taki przekaz otrzymaja rozpoczyna si¢
Zjawisko zZwane
W zargonie internetowym spamem.36

Spamming rozpocze¢ta para prawnikow. Martha Siegel 1 Laurence Canter
w 1994 roku rozestali tysiace e-maili z reklama swoich uslug dla imigrantow
zwigzanych z loteria zielonych kart w USA. Negatywne odpowiedzi od 6000
newsgroups (list dyskusyjnych) kilkakrotnie zniszczyly serwer dostawcy ustug
sieciowych (Internet provider), z ktérego korzystala para prawnikéw. W rezultacie

Canter/Siegel zostali odtaczeni przez ich dostawce od swoich kont.>’

34 J. Konikowski, Lista dystrybucyjna, Narzedzi e-marketing, Internet 5/98, s. 64

%5 M. Trojanski, Poczta elektroniczna jako narzedzie promocji, WWW 7/98, s. 41

%6 Spam ang. miclonka $niadaniowa, okreslenie zaczerpnigte ze skeczu Monty Phytona, w ktdérym grupa
Wikingéw przebywajac w restauracji nieustannie $piewa “spam, spam, spam, spam’” tak glosno, ze niczego nie
mozna uslysze¢, a w kazdym daniu proponowanym w restauracji jest spam.

37 D. Tobias, Green Cards and Spam, http:// www.softdisc.com/comp/dan/opinion2.html

21



Canter/Siegel pokazali droge, ktéra wielu ludzi zdecydowat si¢ podazy¢.
Problem, ktoremu dali poczatek nie zostat do tej pory rozwigzany.

Od momentu wystania pierwszy masowych reklamowych e-maili w Stanach
Zjednoczonych zapadto wiele wyrokéw sadowych dotyczacych praktyk spamowych.
Jednym z takich przypadkow byla sprawa Compuserve. Inc. przeciwko Cyber
Promotions Inc. Sad federalny w Ohio postanowil, ze Cyber Promotions, ktéry wystat
setki tysiecy  reklamowych e-maili (UCE - Unsolicited Commercial E-mall
- niechciane komercyjne emaile) do subskrybentow CompuServe niszczac program
filtrujacy, (ktory uniemozliwia przedostanie si¢ UCE do skrzynek pocztowych
uzytkownikéw) jest odpowiedzialny za “naruszenie prywatnej wlasnosci”
Compuserve. Sad odrzucit skarge Cyber Promotions opierajaca si¢ na konstytucyjnym
prawie “free speech” wolnosci stowa — m.in. do wystania e-maili. Takie zatiowanie
Cyber Promotions oslabito “wartos¢” sieci Compuserve w zwiazku z duzym
obciazeniem spowodowanym duza objetoscig e-maili, a takze wieloma skargami
otrzymanymi przezCompuServe od swoich klientow.*®

Podobna sprawa Parker przeciwko C.N. Enterprises. Reklamujacy, ktéry uzyl
falszywego (w znaczeniu — nie Swojego) adresu zwrotnego zostal pozwany
przez dysponenta owego adresu, ktorego skrzynka pocztowa zostala zapelniona

zwrotnymi kopiami junk e-mail .*°

Reklamujacy zostal obciazony odpowiedzialnoscig
za szkody (straty) jakie spowodowat swoim dziataniem.

Te dwa przyklady bardzo dobrze odzwierciedlaja istot¢ problemu. Masowe e-
maile - spamy marnotrawia zasoby Internetu. Przeciazenie sieci spowodowane
ogromnymi ilosciami informacji do przestania powoduje spowolnienie pracy Sieci, a
wielu przypadkach koficzy si¢ zniszczeniem serweréw dostawcow ustug. Taka
praktyka stoi w sprzeczno$ci z pierwotnym zalozeniem twoércéw Internetu
tzn. umozliwieniem wymiany informacji.

W  Stanach Zjednoczonych oraz w FEuropie zaczg¢to zastanawial
si¢ nad przyjeciem odpowiednich regulacji prawnych, ktore polozylyby kres
spamowym praktykom. W Kongresie Stanow Zjednoczonych ztozono cztery

propozycje regulacji prawnych, ktore czekaja na rozpatrzenie jednakze znalezienie

% Online Advertising — Beware of Dangers, http:// www.lgu.com/cy45.htm
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rozwigzania tego problemu nie bedzie mozliwe bez poprawek w Konstytucji Standw
Zjednoczonych. Podgimowane proby dostosowania istniejacych regulacji prawnych
napotkaly duze trudnosci. Wydaje si¢, ze naturze masowych e-maili nabardzig
odpowiadaja regulacje dotyczace przesylania reklam przy pomocy faksu. Ale préba
przeniesienia rozwigzania dotyczacego faksu na email zakonczyla si¢ fiaskiem. Prawo
federalne 47 U.S.C. § 227 (b) (3) definiyje faks jako “urzadzenie, ktore posiada
zdolno$¢ (B) przektadania tekstu lub rysunku (albo obu) z elektronicznego sygnatu
na papier”. Dlatego tez podnosi si¢, ze modem umozliwiajacy dostep do Internetu
“sam z siebie” nie posiada zdolnosci przetworzenia elektronicznego sygnatu
na papier.*°

Zadna z proponowanych regulacji nie porusza kwestii odpowiedzialnosci
za przerzucanie kosztow z reklamodawcy (wysylajacego) na uzytkownika zaadnienia
kluczowego dla zrozumienia istoty tego konfliktu. Wysylajacy masowe e-maile
(spamy) ponosi minimalny koszt swojej dziatalnosci (tylko oplata za wystanie), caly
ogromny koszt zwigzany z przyjeciem niechcianej przesytki ponosi dostawca ushug
Sieciowych oraz koncowy uzytkownik. I nie chodzi tu tylko o to, zeby internauta
nacisnat Delete (usun). Chodzi o to, ze kiedy Sie¢ jest przeladowana to traci si¢ czas
na to, zeby dosta¢ si¢ na swoje konto pocztowe, uzyska¢ dostep do zawartosci
skrzynki pocztowej oraz, zeby wysta¢ e-mail, z wiadomoscia, ze uzytkownik nie zyczy
sobie otrzymywac tego typu reklam.

Dla jasnosci warto wymieni¢ przypadki kiedy mamy do czynienia ze spamem:
sq to niechciane reklamy dystrybuowane e-mailem; niechciane masowe emaile
(komercyjne lub re); e-maile niezwiazane z tematem listy dyskusyjnej; uzywanie listy
dystrybucyjnej albo grupy dyskusyjnej do przesylania z zewnatrz e-maili z inna
czestotliwoscia lub objetoscia niz ta, na ktora uczestnicy wyrazili zgode; umieszczenie
kogo$ na liscie dystrybucyjnej bez jego zgody 1 wymaganie aby si¢ z niej wypisal
(jesli nie chee otrzymywaé e-maili).** Ten ostatni przypadek wywoluje wiele sporow
w s$rodowisku Internetu. Najczesciej spamy reklamuja tzw. tancuszki szcze$cia,

piramidy finansowe w stylu “Get Rich Quick” (Stan si¢ szybko bogatym)

%9 Junk — ang. rupieé, zlom, przeno$nie nonsens.
40, Byrne, Squeezing Spam Off the Net: Federal Regulation of Unsoli cited Commercial E-mail,
http://www.wvjolt.wvu.edu/v2i I/byrne.html
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albo “Make Money Fast” (Zardb szybko pieniadze), sex-telefony, watpliwej jakosci
zdrowa zywnos¢, nielegalnie skopiowane oplroglramowanie.42

Nieskuteczno$¢ podjetych dziatan w celu zapobiezenia praktyce spamow
w Stanach Zjednoczonych spowodowala, ze powolano do zycia Coalition Against
Unsolicited Commercial E-mail czyli Koalicj¢ Przeciwko Niechcianym Komercyjnym
E-mailom. Koalicja ta oparta na dolbrowolnych zapisach przeawnikéw spammingu
oraz glosowaniu przeciwko komercyjnym e-mailom postawila sobie za cel wywieranie
nacisku na rzadzacych, aby ci przyjeli odpowiednie regulacje prawne (zakazujace
wysytania UCE).

Powstatl takze europejski oddzial koalicji — The European Coadlition Against
Unsolicited Commercial E-mail (Europejska Koalicja Przedwko Niedcianym
Komercyjnym E-mailom).”® Jak dotad do tej inicjatywy wlaczyli si¢ obywatele
19 krajow europejskich oraz Izraela (w tym cala pigtnastka Unii Europejskiej).
ECAUCE jest koalicja promujaca rozwiazania prawne, ktore pozwolityby
na eliminacje UCE. Swojej najwigkszej sily dopatruje si¢ ECAUCE w jednosci
oraz jednomys$lnosci. ECAUCE proponuje dokonanie zmian w prawodawstwie
europejskim w cdu wyeliminowania masowych e-maili min. poprawki sq niezbedne

jesli chodzi o Dyrektywe dotyczaca umow zawieranych na odleglos'é.44
POLSKA

W  Polsce zasmiecanie skrzynek pocztowych nie przybratlo jeszcze
tak zastraszajacych rozmiaréw jak w USA czy w Europie Zachodniej, ale nalezy liczy¢
si¢ z tym, ze ten problem w niedlugim czasie rowniez dotknie polskich internautdw.
Jak mozna si¢ broni¢ przed ogromna iloscia reklamowych e-maili? Czy istniejace

regulacje prawne maja zastosowanie w tym przypadku?

41 C. Kurtzman, A Fine Line Between Legitimate E-mail Marketing and Spam,
http://www.searchz.com/cli ckz/051598sthml

42 http://www.cauceorg/problem.html

43 http://www.euro.cauceorg

4 Dyrektywa z20 maja 1997r. dotyczaca zawierania umoéw na odleglos¢, 97/7/EC
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Przepisy ustawy o zwalczaniu nieuczawej konkurencji*® maja na tyle ogdlny
charakter, a przy tym ich stosowanie nie jest uzaleznione ze wzgledu na szczegdlny
sposéb prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, ze znajda zastosowanie do Internetu
orazreklamy popzez email.

Art. 16 u.z.n.k. wyznaczajacy granice dozwolonej reklamy zawiera wyliczenie
deliktow reklamowych. Wedlug art. 16 ust.1 pkt. 5 u.znk. czynem nieuczciwej
konkurencji jest reklama, ktéra stanowi istotna ingerencje w sfer¢ prywatnosci,
w szczegolnosci przez uciazliwe dla klientdéw nagabywanie w miejscach publicznych,
przesylanie na koszt klienta niezaméwionych towaréw lub naduzywanie technicznych
srodkow przekazu informacyi.

Art. 16 ust. 1 pkt. 5 uv.z.n.k. reguluje tzw. reklame ucigzliwa (termin przyjety
1 stosowany przez doktryng) dokonywana przy wykorzystaniu telefonu, faksu czy tez
e-maila*® W prawie polskim nie ma generalnego zakazu uzywania e-maila do cdéw
gospodarczych w tym wypadku w cdu reklamy, natomiast czynem nieuczdwe
konkurencji jest naduzycie danego technicznego §rodka przekazu informacji.

Warto przyjrze¢ si¢ blizej przestankom art. 16 ust. 1 pkt. 5 u.z.nk., ktorych
spelnienie powoduje, ze mamy do czynienia z reklamg wuciazliwa. Reklama
wykorzystujaca e-mail jako nosnik jest ucigzliwa jeSli: jest ingerencja w sfere
prywatnosci, ingerencja istotna.

Zakaz naruszania sfery prywatnosci nawiazujacy do cywilnoprawnego dobra
osobistego pozostajacego pod ochrong art. 23 ket jest skuteczny wobec kazdego
podmiotu, ktéry bezprawnie ingeruje w sfer¢ chroniong podmiotu uprawnionego.
Tym samym zakaz ten ma charakter uniwersalny.*® “Do sfery zycia prywatnego
zalicza si¢: zycie rodzinne, sasiedzkie, stosunki z przyjaciétmi, a takze $rodowisko
kolezenskie w pracy tym samym wychodzac poza ramy tradycyjnie 1 potocznie
okreslane jako “zycie domowe” 1 przenoszac prawo do zachowania prywatnosci takze

i pozanie”.*®

4 Ustawa zdnia 16 kwietnia 1993roku o zwal czaniu nieuczciwg konkurendji, Dz.U. 47, poz. 211
z pdzniejszymi zmianami
6 E. Nowifiska, Nieuczciwa reklama w Internecie — problemy prawne, w: Internet — problemy prawne, praca
zhiorowa pod red. R. Skubisza, Lublin 1999 s. 54
" Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny, Dz U. Nr 16, poz.93 z p6Znicjszymi zmianami
“8E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, Krakow 1998, s. 137
“9jw, s 138
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Bardzo wazne jest to, ze konsument wkraczajac w nurt zycia spotecznego nadal
zachowuje swoja “odrgbnos$¢ personalng”, oznacza to, ze nawet w tym momencie
towarzyszy konsumentowi sfera prywatnosci.

U podstaw regulagi zekazu reklamy uciazliwej lezy przekonanie o koniecznos$ci
ograniczenia mozliwos$ci ingerencji z zewnatrz we wlasny $wiat jednostki wewngtrzny
1 zewnetrzny. Dochodzi do zakldcenia regul uczciwej konkurencji, kiedy osoba
chroniona sferg prywatnosci poddana presji  okreslonych dziatan dokonuje
niechcianego wyboru aby tym samym zakonczy¢ niewygodna dla siebie sytuacje.
Cecha charakterystyczna wykorzystania e-maila w cdadh przekazu reklamowego
jest element zaskoczenia jaki wywotuje otrzymanie przez konsumenta takiego
przekazu. Efekt ten jest spotegowany faktem, ze odbiorca przekazu przebywaja
np. w tym momencie w domu, nie jest nastawiony na zapoznawanie si¢ z tre§ciami
komercyjnymi, jest bardziej podatny na perswazje¢.

Postawienie zarzutu ucigzliwosci nie jest uzaleznione od istnienia powiazan
rynkowych pomiedzy nadawca przekazu a jego odbiorca, dlatego tez nie ma zadnej
roznicy czy przekaz reklamowy wysylany jest na prywatne czy tez pracownicze konto
e-mail owe.

Aby mozna bylo uzna¢ reklame za uciazliwa konieczne jest ustalenie, kiedy
mamy do czynienia z istotng ingerencja w sfere zycia prywatnego. W przypadku
reklamy pocztowej dopiero drugi list uznano za istotna ingerencje. Podazajac
tym $ladem za istotna ingerencje w sfer¢ zycia prywatnego mozna uznaé przesylanie
na konto uzytkownika e-maila z tym samym przekazem reklamowym w krétkich
odstepach czasu.>®

Juz to stwierdzenie sygnalizuje, ze polskie prawo, a Scilej u.z.nk. tylko
w ograniczonym zakresie moze sobie poradzi¢ z niechcianymi komercyjnymi
e-mailami. Przesylki pocztowe nie sa przesylane do oséb, ktore sobie tego nie zycza
— mozna umiesci¢ odpowiedni napis na skrzynce pocztowej, zapisac si¢ na tzw. liste

Robinsona (lista negatywna z nazwiskami osdb, ktore nie sa zainteresowane

0E. Nowinska, Nieuczciwa reklamaw Internede — problemy prawne, w: Internet — problemy prawne, praca
zhiorowa pod red. R. Skubisza, Lublin 1999 s. 55
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przekazami reklamowymi). W pismiennictwie podkresla si¢, ze na podstawie ustawy
o achronie danych osobowych® nie ma obowiazku tworzenia baz negatywnych.
Zgodne z at. 23 wst.1 pkt. 1 u.0.d.o. “Przetwarzanie danych jest dopiszczdne
tylko wtedy, gdy osoba, ktorej dane dotycza, wyrazi na to zgode, chyba ze chodzi
o usunigcie jej danych”. Przedsigbiorcy zajmujacy si¢ direct marketingiem (wysytanie
przekazu reklamowego przy pomocy tradycyjnej poczty) decyduja si¢ na uzyskanie
takiej zgody na pismie (pomimo tego, ze ta forma wymagana jest w pewnych
kwalifikowanych przypadkach). Tym samym tylko te osoby, ktére wyrazily zgode,
zostaja umieszczone w bazie danych tych przedsigbiorcéw. To rozwigzanie nie ma
zastosowania do Internetu. Wedtug art. 6 u.o.d.o. za “dane osobowe uwaza si¢ kazda
infformade dotyczaca osoby fizycznej pozwalajaca na okreslenie tozsamosci tej
osoby’. Definicja ustawowa danych osobowych (jg konstrukcja) nie pozwala na
kategoryczne okreslenie, ktore informacje sa danymi osobowymi, a ktére nie. Cenna
wskazowka jest: “Cecha wyrozniajaca dane osobowe od innych dotyczacych osob jest
brak anonimowosci”.>* Poza tym informacja o charakterze osobowym jest nie tylko
taka informacja, ktora dotyczy osoby konkretnej, ale rowniez takiej, ktorej tozsamos¢
mozna z latwoscia ustali¢ - “identyfikacja to mozliwo$¢ fizycznego wskazania
osoby’®® W $wietle postanowien u.0.d.0. mozna wysnué wniosek, ze adres e-mail owy
nie podega ochronie na podstawie tg ustawy. Adres e-mailowy moze zawieraé
w sobie imi¢ 1 nazwisko danej osoby, czasami okreslenie przedsigbiorcy, potencjalnie
na podstawie takich informacji mozliwe jest “fizyczne wskazanie” danej osoby.
Nie mozna jednak powiedzie¢, ze takie wskazanie nastgpuje “z latwoscia” lub matym
naktadem czasu. Adres e-mailowy stuzy identyfikowaniu serwera, na ktorym znajduje
si¢ konto pocztowe uzytkownika. Jest mozliwe fizyczne wskazanie miejsca
gdzie znajduje si¢ serwer, ale to wcale nie znaczy, ze w tym samym miejscu znajduje
si¢ uzytkownik konta. Wielka zaleta Internetu oraz e-maila jest to, ze mozna mied
konto na serwerze znajdujacym si¢ np. na innym kontynencie. Bardzo czgsto tez
zdarza si¢, ze adres e-mailowy to kombinacja liter 1 cyfr tak utozona aby zapewnic

uzytkownikowi maksimum anonimowosci oraz zabezpieczy¢ przed jej naruszaniem.

°1 Ustawa zdnia 29 sierpnia 1997r. o achronie danych osobawych, Dz. U. Nr 133 poz. 883
%2 A. Mednis, Ustawa o achronie danych osobavych. Komentarz, Warszawa 1999 s. 22
B w.,s 24
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Definicja danych asobowych oraz przekonanie, ze adres e-mailowy nie podega
ochronie na podstawie u.o.d.o. pozwalaja twierdzi¢, ze nie jest wymagana zgoda
uzytkownika tegoz adresu na jego wykorzystanie w celach reklamowych, uzyskanie
takiej zgody jest bezwzglednym nakazem netykiety, ale nie nakazem prawnym.
W zwigzku z powyzszym zastrzezenie adresu e-mailowego przed naplywem
niedhciang reklamowej korespondencji jest utrudnionei w wielu przypadkacd skazane
na niepowodzenie.

W celu zabezpieczenia przed uciazliwymi e-mallami moze by¢ pomocna
klauzula o odpowiedniej tresci umieszczona na stronie WWW przy adresie
e-mailowym. Aby uwolni¢ si¢ od zarzutu nieuczciwosci pozwany musiatby wykaza¢,
1z nie mial mozliwosci zapoznania si¢ z takim zastrzezeniem.

Przy praktyce spamowej mamy do czynienia “z przesylaniem na koszt klienta
nie zamdéwionych towardw”, jesli potraktowa¢ reklame jako “nie zamowiony towar”
to bytoby to doktadniejsze wypetnienie tresci art. 16 ust.1 pkt. 5.

Utrudneniem egzekwowania ochrony mm podstawie u.z.n.k. jest to,
ze przedsigbiorcy nie przypisuje si¢ “sfery prywatnosci” z art. 16 ust. 1 pkt. 5
u.z.nk.> dlatego przedsigbiorca méglby dochodzi¢ swoich praw na podstawie art. 16
ust. 1 pkt. 1 uz.n.k. (reklama sprzecaa z przepisami prawa, dolbrymi obyczgami lub
uchybiajaca godnosci cztowieka) lub z art. 3 u.z.n k..

Bardzo wazna kwestia zwiazana z ochrona na podstawie u.z.n.k. jest fakt,
ze legitymacja czynna przystuguje przedsigbiorcy, ktorego interes zostal zagrozony
lub reruszony (art. 18 uz.n.k.) oraz krgjowym lub regionalnym organizagom, ktorych
celem statutowym jest ochrona interesow konsumentow lub przedsigbiorcow, a takze
Prezesowi Urzedu Ochrony Konkurencji 1 Konsumentéw (art. 19 u.z.n.k.).

W zaleznosci od tego, ktory z uprawnionych podmiotow wystapi z roSzczeniem
bedzie mozna przewidywac jakiego zakresu ochrony nalezy si¢ spodziewaé. Nie jest
wykluczone, ze dopiero rozmiary zjawiska, czy tez strat nim spowodowanych
zadecyduja o podjeciu jakichkolwiek dziatan przez uprawnione podmioty.

Ochrona na podstawie art. 16 ust.1 pkt. 5 nie jest mozliwa jesli spamer przesyta

UCE na konto uzytkownika za kazdym razem zmieniajac adres nadawcy, zmieniajac

¥ E. Nowinska, Nieuczciwa reklama w Internecie — problemy prawne, w: Internet — problemy prawne, praca
zhiorowa pod red. R. Skubisza, Lublin 1999 s. 55
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tre§¢ e-maila. Trudno w takim przypadku udowodni¢, iz “narusza prywatno$¢
posiadacza adresu w sposéb ucigzliwy powtarzajac w niewielkich odstgpach czasu, ten
sam tekst reklamowy”. Z taka sytuacja mamy do czynienia jesli jest przesylany
niepozadany przekaz reklamowy tylko jeden raz, a to przeciez wystarczy, zeby
uniemozliwi¢ innym komunikacjg.

Dlatego podobme jak w innych panstwach ustawodawca powinien zajaé

sie ta kwestia.

3.2 Reklama wprowadzajaca w blad

Odnosniki sa postrzegane jako narzedzie, ktore zadecydowato o popularnosci
World Wide Web. Ich glowna zaleta jest to, ze ulatwiaja efektywna nawigacje
nie wymagajac od uzytkownika ani specjalnej wiedzy, ani umiejetnosci. Linki
sq zwigzane z adresem internetowym lub z URLs.” Odnosniki majq zazwyczaj postaé
podkres$lonego tekstu, jesli uzytkownik kliknie na odno$nik wtedy nastgpuje
przeniesienie zjednego ddkumentu do drugiego (na tym samym lub innym serwerze)
albo polaczenie z inng czescia tego samego dokumentu. Hyperlinks sa to odno$niki
przenoszace z jednej strony WWW (home page) na inna.”® Dzicki odno$nikom
uzytkownik moze swobodnie ,zeglowaé” po WWW bez potrzeby wpiSywania
za kazdym razem adresu internetowego.

W  poczatkowym stadium WWW umieszczenie linku bylo uwazane
za komplement, wyraz uznania, ale te czasy mingly bezpowrotnie. Umieszczanie
odno$nikdéw na stronach WWW wywotato wiele konfliktéw prawnych, chociaz uwaza
si¢, ze ,.czyste” odestanie (hyperlinks) ze strony jednego przedsigbiorcy na strong
innego nawet jesli pojawi si¢ przy tej okazji znak towarowy lub inne oznaczenie nie

powinno by¢ traktowane jako czyn niedozwolony. Podkresla si¢, 1z odnos$niki

%% Uniform Resource Locator —jest to system, w ktérym zapisywane sq adresy WWW umozliwiajace kontakt
Z serwerem WWW

%6 E. Athansekou, An Introduction to Caching, Linking and Framing, The Journal of Information, Law and
Tedhnology (JILT), http://elj.warwick.ac.uk/jilt/ wip/98_2atha/athanase.htm

29



sa podobne do umieszczenia odestania (reference), T. Hoeren uzywa terminu
CrossReferencing®’ w postaci przypisu do czyjej$ pracy.

T. Hoeren uwaza, ze ,,wraz z zainstalowaniem wtasnej strony WWW wyrazona
zostaje konkludentnie zgoda na odsylanie do niej 1 postugiwanie si¢ konkretnym
adresem internetowym” (podobny poglad wyraza E. Nowinska jesli chodzi
o zanstalowanie telefonu lub faksu).”® Poza tym ,ten kto prezentuje wlasne
przedsigbiorstwo w Internecie ten wie 1 chce by inni uzytkownicy Internetu
wskazywali na t¢ prezentacje, jego home page, poprzez hyperlinks”. Jeden z ,,Ojcéw
Zalozycieli Internetu” Tim Berners - Le€® uwaza, ze nie ma powodu, aby prosic¢
o zgode na odestanie (link) do innych dokumentdw.

Wszystkie te wypowiedzi nie moga jednak zapobiec ani rozwiazaé SPOrow
zwiazanych z linkami.

Jednym z pierwszych konfliktow zaistnialych na tle zamieszczania linkoéw
byl spér Ticketmaster Corp. przeciwko Microsoft Corp.60 Ticketmaster zarzucit
Microsoft’owi tzw. deep linking. Microsof stworzyl strone WWW _ Seatle Sidewalk”
(ang. sidewalk - chodnik) podobne strony sporzadzono dla innych miast. Strona
ta zawierata informacje oraz odno$niki do informacji o wydarzeniach oraz miejscach
w Seatle. Jeden z takich linkéw prowadzit do jednej ze stron Tiketmaster, nie byt to
odncnik do homepage — tylko do jednej z ,,warstw” strony Ticketmaster (stad nazwa
deep linking). W efekcie uzytkownicy omijajac home page (strong gléwna)
Ticketmaster nie mogli zobaczy¢ reklam tam umieszczonych. Ticketmaster miat
podpisang umowe z Mastercard na ,,wylacznos¢” tzn. zobowiazat si¢ umieszczaé na
swojej stronie WWW tylko reklamy Mastercard. Bezposrednie taczenie sig¢
uzytkownikéw z wewngetrzng strona bez mozliwosci zobaczenia reklam Mastercard
umieszczonych na stronie glownej Ticketmaster spowodowato ,rozwodnenie”
wartosci powiazania (business relationship) pomiedzy Ticketmaster a Mastercard.
Microsoft zwigkszyl swoje dochody z reklam wykorzystujac stron¢ Ticketmaster tym

samym pozbawit Ticketmaster jego zysku z reklam. Ticketmaster zarzucit Microsoft

7). Barta, R. Markiewicz, Internet a prawo, Krakéw 1998 s.250

8 E. Nowifiska, Zwalczanie nicuczciwej konkurencji, Krakéw 1998, s. 142

%9 T. Berners— Lee Links and Law, http://mww.w3.org/Desi gnl saues/LinksMyths.htm
0 R. Cannon, It Is Safeto Link? Two Law Rewiev Articles AddressQuestion,
http://adlaw.ljx.com/publi cationg/is it safe to link.html
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,fozwodnienie” (jesli chodzi o znak towarowy Ticketmaster) oraz nieuczciwa
konkurencj¢. Sprawa zakoficzyla si¢ ugoda.

Innym zagadnieniem jest uzycie ramek czyli frames (czasem uzywa
si¢ okre$lenia frames-linking). Najogdlniej r1zecz umujac ekran monitora
jest podzielony na kilka niezaleznych od siebie sekcji (frames), ktore moga zawieraé
tekst, rysunki lub inne ramki. Frames sa zazwyczaj uzywane dla stworzenia
statycznego ,,okna” prezentujacego tytul, grafiki, spis tresci. Mata ramka znajdujaca
si¢ po lewej stronie jest uzywana jako menu, za$ duza po prawej stronie zawiera tre$¢
tekstu. Materiaty prezentowane przy pomocy ramek zazwyczaj pochodza z tej samej
strony 1 od tego samego content provider’a (dostawca zawartos’ci).61 W takim
przypadku ramki sa po prostu narzedziem prezentacji informacji. Problem zaczyna
si¢ kiedy strona WWW uzywa ramek aby prezentowaé informacje pochodzace
z innej strony WWW otoczone reklamami, znakami towarowymi strony uzywajace]
ramek.

Pierwszym konfliktem, ktéry mial miejsce w zwiazku z taka praktyka byla
sprava Washington Post Co. przedwko Total News.®” Washington Post Co. zarzucil
Total News misappropriation (przywtaszczenie), diluition (rozwodnienie), naruszenie
znaku towarowego, false (falszywa) reklame, naruszenie praw autorskich (copyright)
oraz nieuczciwa konkurencje.

Total News stworzyt strong WWW, na ktorej zostaly umieszczone linki
(odnos$niki) do 1200 innych stron WWW, miedzy innymi do strony Washington Post.
Kiedy uzytkownik wybieral przez kliknigcie odpowiedni link, laczyl si¢ z trescia
wybranej strony WWW, ale pozostawaly ramki oraz URL Total News. Wshington
Post skarzyl Total News o nieuczciwe wykorzystanie jego wlasnosci przez
»wyswietlanie” tresci gazety Washington Post w otoczeniu ramek oraz co wazniejsze
reklam Total News. Argumentem Washington Post byla mozliwos¢ konfuzji
uzytkownikdéw poprzez zwigzek pomiedzy strony WWW, ich tre$cig oraz reklamami.

Spor zakonczono ugoda. Total News zrezygnowat z umieszczania ramek.

®1 E. Athansekou, An Introduction to Caching, Linking and Framing, The Journal of Information, Law and
Tednology (JILT), http://elj.warwick.ac.uk/jilt/ wip/98_2atha/athanase.htm
%2 The Washington Post Co. v. Total News Inc., Case N0.97 Civ. 1190(S.D.N.4., complaint fil ed Feb. 20,
1997, settled June 6. 1997
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Kiedy cudza strona jest prezentowana w specyficzny sposob, jesli stuzy
Lreklamowemu podczepieniu si¢” dla popierania pozycji na rynku, nastepuje
wykorzystanie  cudzej stawy  (renomy), wtedy mamy do  czynienia
z nieuczciwg konkurencje.

Szczegolnie ciekawym przypadkiem jest tu mozliwo$¢ wprowadzenia w blad
uzytkownikow Internetu — odkdorcow reklam on-line.

Warto zastanowi¢ si¢ nad tymi zagadnieniami na gruncie prawa polskiego,
a zwlaszcza ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkulrencji.63

Z ,wprowadzeniem w blad” na gruncie u.z.n.k. mamy do czynienia w art. 14,
ktory to z&kaalje .rozpowszedniania  nieprawdziwych informagi
lub wprowadzajacych w blad wiadomosci o swoim lub innym przedsigbiorcy
albo przedsigbiorstwie, w celu przysporzenia korzysci lub wyrzadzenia szkody.”
Podkresla si¢, ze rozpowszechnianie jest w $wietle postanowien art. 14 u.z.nk
synonimem przekazywania lub podawania informacji do wiadomosci innych osob.
E. Nowinska zauwaza, iz wlasciwe bedzie zastosowanie art. 14 u.z.n.k. w przypadku,
kiedy przedsigbiorca méwi ,sam o sobie” w taki sposob, ktéry moze wprowadzaé
w btad. Ponadto warunkiem stosowania tego przepisu jest ,istnienie po stronie
dzialajacego przedsiebiorcy $wiadomosci wywolania wprowadzajacego w blad skutku”
czyli wymaga dziatan celowych. Nawiazujac do omdéwionych przeze mnie case’ow
Ticketmaster Corp. przeawko Microsoft Corp. oraz Wahington Post przedwko Total
News w obu przypadkach doszto do ,,wyrzadzenia szkody”, ale udowodnienie, ze bylo
to dzialanie celowe nie jest latwe.

W literaturze wskazuje sig, ze art. 14 u.z.n.k. okreslajacy granice dozwolonych
dziatan reklamowych pozostaje w scistym zwiazku z art. 101 16 u.z.n k..

Art. 10 u.z.n.k. méwi o sposobie wprowadzenia w blad: ,,0znaczenie towarow
lub ustug albo jego brak”, a takze o tym czego ten blad ma dotyczy¢é — pochodzenia
towaru, ilosci, jakosci, sktadnikéw, sposobu wykonania, przydatnosci, zastosowania,
naprawy, konserwacji, innych istotnych cech towaréw lub ushug, ,.ryzyko wiazace si¢

z korzystaniem z nich”.

63 Ustawa zdnia 16 kwietnia 1993r o zwalczaniu nieuczciwe konkurengji, Dz. U. Nr 47, poz. 211z
pdZniejszymi zmianami
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Natomiast art.16 ust. 1 pkt. 2 definiuje reklame¢ wprowadzajaca w blad jako
,,mogaca przez wprowadzenie klienta w btad wpltyna¢ na jego decyzje co do nabycia
towaru lub ushugi”. W pismiennictwie podkresla si¢, ze przy ocenie stanu faktycznego
sporu jesli chodzi o czyn nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy wprowadzajacej
w blad organy stosujace prawo powinny przeprowadzaé analize sytuacji faktycznej
w $wietle wszystkich trzech plrzepisc')w.64

Przyjrzyjmy si¢ blizej postanowieniom art. 16 ust. 1 pkt. 2 u.z.n.k. poniewaz
na nim spoczywa gtowny cigzar ochrony przed reklama wprowadzajaca w btad.

Taka reklama (wprowadzajaca w blad) moga by¢ wiadomos$ci nieprawdziwe
(reklama nieprawdziwa) jak 1 prawdziwe ,,gdy sa dwuznaczne lub gdy nie zawieraja
pewnych faktéw, ktére ze wzgledu na wymoég petlnosci informacji powinny by¢ podane

do pubicnej wiadomosci klienteli”®®

czyli reklama mylaca (prawdziwa
lecz dwuznaczna lub niepelna).

Oceny nieprawdziwo$ci czy nierzetelnosci przekazu nalezy dokonywaé
z punktu widzenia horyzontu odbiorcy (konsumenta). Przyjeto si¢ w doktrynie, ze
czyn neuczawse konkurencji z art. 16 ust. 1 pkt. 2 wymaga jednoczesnego spelnienia

2%

dwoch przestanek. Pierwsza to ,,wprowadzenie w btad” czyli wywolanie u klienta
niezgodnego ze stanem rzeczywistym wyobrazenia o towarze lub usludze na skutek
nieprawdziwosci, niepetnos$ci czy dwuznaczno$ci przekazu. Druga to ,,mozliwo$¢
podjecia pod wplywem bledu decyzji dotyczacej nabycia towaru lub ushugi”.
Uzupelieniem art. 16 wust. 1 pkt. 2 sa wszelkie okolicznosci wymienione
w art. 16 ust. 2, ktore nalezy bra¢ pod uwage oceniajac reklam¢ wprowadzajaca w blad
czyli ,wszystkie jej elementy, zwlaszcza dotyczace ilosci, jakosci, skladnikow,
sposobu wykonania, przydatnosci, mozliwo$¢ zastosowania, naprawy lub konserwacji
reklamowanych towaréw, a takze zachowanie si¢ klienta”. Tym samym ocenie moze
podlega¢ caly przekaz reklamowy jak 1 jego poszczegoédlne elementy. Decydujace
znaczenie dla art. 16 ust. 1 pkt. 2 ma okreSlenie ,modelu konsumenta”- Klienta
bedacego adresatem reklamy. W pismiennictwie przyjeto si¢, ze chodzi tu o ,,adresata

nieuwaznego 1 tatwo poddajacego si¢ sugestiom reklamy”. Dlatego wzorem praktyki

krajow wysoko rozwinigtych z reklama wprowadzajaca w btad mamy do czynienia,

SE. Legtowska, Prawo uméw konsumenckich, Warszawa 1999, s.159
®5E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, Krakow 1998, s. 97
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kiedy ,reklama moze by¢ rozumiana w sposob niezgodny z rzeczywistym stanem
rzeczy przez ,nie znaczaca” czesé jej adresatow tj. powyzej 15 %”.%°

Nieco inne podejécie do tego zagadnienia proponuje E. Letowska.’” Reklama
jest przekazem, ktory z natury rzeczy ma trafi¢ do okreslonej populacji (z uwagi
na rodzaj reklamowanego dobra 1 ustug czy argumentéow kierowanych do tej whasnie
populacji tzw. grupy docelowej). W zaleznosci od typu populacji, do ktorej kierowany
jest przekaz powinno nastgpowaé podwyzszenie lub obnizenie miernika oceny.
Dlatego proponowana przez E. Nowinska procentowa ocena powinna by¢ liczona
dla tego audytorium, do ktérego przekaz jest kierowany. Wydaje si¢, ze stanowisko
E. Letowskiej blizsze jest wielopoziomowej strukturze Interentu.

Wedlug drugiej przestanki przekaz reklamowy przez wprowadzajaca w blad
tres¢ musi posiadaé ,,pewien ciezar gatunkowy”.%

E. Letowska kwestionuje zasadno$¢ powolywania tej przestanki, poniewaz
kazda reklama w swojej istocie ma stuzy¢ sklonieniu do nabycia towaru ,,potencjalnie
kazda informacja, ktora jest reklama posiada ceche ,,abstrakcyjnej mozliwosci
sktonienia do podjgcia decyzji”. Zdaniem E. Le¢towskiej uzyty w art. 16 ust.1 pkt. 2
zwrot o ,zdolnosci wptywu na decyzje handlowa” jest jedynie dookresleniem
charakteru przekazu jako zrdédta dezinformacji (czyli przestanki pierwszej).

Argument E. Nowinskiej, ze wypowiedz wprowadzajaca w blad powinna
si¢ charakteryzowa¢ ,.cigzarem gatunkowym” E. Letowska thumaczy, ze ta cecha nie
dotyczy decyzji nabywey ale zdolnosci przekazu do zdezinformowania.®

Rozwazania na temat moznos$ci wplyniecia na decyzje klienta co do nabycia
towaru lub ustugi sa dodatkowo utrudnione, poniewaz sa dokonywane in abstracto,
nie w odniesieniu do konkretnego przypadku. Dlatego odniesienie ,,drugiej przestanki”
do przekazu reklamowego, bez siggania do hipotetycznych ocen ,,mozliwosci

wplynigcia na decyzj¢” wydaje si¢ bardziej pomocne jesli chodzi o przekaz reklamowy

ontline. Tak naprawde to decydujace znaczenie jesli chodzi o reklamg¢ w Internecie ma

. w.,s 99
®"E. Letowska, Prawo umoéw konsumenckich, Warszawa 1999 s. 165
®8 E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, Krakéw 1998, s. 99
%9 Przez dezinformacje E. Letowska rozumie emitowanie i rozpowszechnianie informacji mogacych
wprowadzi¢ w blad i w ten sposéb zaciemniajace orientacj¢ na rynku tak, ze konsumenci podejmuja fatszywe,
nie chciane deoyzje o uczestnictwie w transakcjach, Prawo uméw konsumenckich, Warszava 1999 s. 149
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wprowadzenie w blad uzytkownika (wywolanie mylnego wyobrazenia o charakterze
przekazu reklamowego).

Nalezy zaznaczy¢, ze na gruncie art. 16 ust. 1 pkt. 2 przedsigbiorca nie musi
by¢ $wiadomy mozliwosci wprowadzenia w blad klienteli (inaczej niz w art. 14
u.z.n k. kiedy dziatanie przedsigbiorcy jest Swiadome — ceowe).

Z uwagi na przyszite cztonkostwo Polski w Unii Europejskiej nalez zajac si¢
rowniez regulacjami dotyczacymi reklamy wprowadzajacej w blad w prawodawstwie
Unii Europegjskig. Podstawowe maczeaiie w tgl kwestii ma Dyrektywa 84450EWG
dotyczaca reklamy wprowadzajacej w blad 1 porcSwnawczeJ'.70 Na gruncie
tg dyrektywy podkreslenia wymaga fakt, ze glownym jej celem jest ochrona
konsumentéw. Jest to yede odmienne od regulagi zawartych w polskig ustawie
0 zwalczaniu nieuczdwej konkurencji, gdzie to ochrona konkurencji postawiona jest
na pierwszym megscu. Art. 2 ust. 2 dyrektywy zawiera definicj¢ reklamy
wprowadzajacej w blad, ktora oznacza wszelkg reklame, ktora w jakikolwiek sposdb
wlaczajac sposéb jej prezentacji, wprowadza w blad lub tez moze wprowadzi¢ w blad
osoby, do ktorych jest adresowana lub doktorych dociera, i ktéra z uwagi na swoja
wprowadzajaca w btad natur¢ moze wplywa¢ na ich ekonomiczne zachowania lub
ktéra, z uwagi na te przyczyny, szkodzi lub moze szkodzi¢ konkurentowi”. Dla
pelnosci obrazu przez reklame zgodnie z art. 2 ust. 1 rozumie si¢ , Stworzenie — we
wszelkiej formie prezentacji, pozostajace] w zwiazku z handlem, przedsigbiorstwem,
rzemiostem lub zawodem w celu promowania dostawy towaréow lub ushug, wlaczajac
wlasno$¢ nieruchomosci, praw 1 zobowigzania.” Pojecie dzialan reklamowych ujete
jest bardzo szeroko, chodzi tu nie tylko o dzialania skierowane do publicznosci ale 1 do
wezszego kregu 0sob wdajacych sie w pertraktacje handlowe.”" Na gruncie dyrektywy
,wprowadzenie” w blad ma charakter abstrakcyjny. Aby reklama zostala uznana
za wprowadzajaca w btad powinna posiada¢ cechy stwarzajace jedynie abstrakcyjnie
stan zagrozenia wprowadzeniem w btad.

Zgodnie z art. 3 dyrektywy ocena kiedy mamy do czynienia z reklamg
wprowadzajaca w btad ,,musi uwzglednia¢ tacznie czynniki dotyczace cech towaru

1 uslugi (mozliwo$¢ dysponowania, rodzaj, wykonanie, montaz, sposdéb 1 dat¢

"0 Dyrektywa 84/450/EWG dotyczaca reklamy wprowadzajacej w blad z dnia 10 wrzesnia 1984 r. zmieniona
Dyrektywa 97/55/WE (...) w celu uwzglednienia reklamy porownawczej z pazdziernika 1997
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produkcji albo wykonania w wypadku ushugi, zdolnos¢ osiagnigcia celu, mozliwo$¢
zastosowania, ilo$¢, pochodzenie geograficzne lub handlowe, oczekiwane rezultaty
testow); ceny i sSposobu jej wyliczenia a takze warunkow dostarczenia towaru
1 wykonania ushugi; rodzaju, wlasciwosci 1 praw reklamujacego sig, jego tozsamosci
1 majatku, kwalifikacji, jego praw wlasno$ci przemystowej, handlowej, intelektualne;j,
jego oznaczeh 1 Wyl‘éZIliGﬁ”.72 Podkresla si¢, ze wprowadzenie w blad musi mied
zdolno$¢ wplywania na decyzje konsumenta. Decydujace znaczenie dla reklamy
wprowadzajacej w blad wedlug Dyrektywy 84/450/EWG ma to, ze dla oceny
czy mamy do czynienia z taka reklama jest obojetny sposob wywolania bledu
oraz medium, za pomoca ktorego reklame¢ wyemitowano. To ostatnie kryterium
ma szczegolne znaczenie, poniewaz potwierdza stosowanie wspomnianej dyrektywy
do reklamy w Internecie. Warto zaznaczy¢, ze postanowienia zawarte w Dyrektywie
84/A50EWG o reklamie wprowadzajacej w blad maja charakter minimalny.

Podstawowe roznice pomigdzy regulacjami dyrektywy a polska ustawa
o zwalczaniu nieuczciwe] konkurencji istnieja w zakresie procedury. W polskiej
ustawie nie zostala przewidziana mozliwo$¢ przerzucenia cigzaru dowodu
na reklamujacego si¢ pl‘ZCdSiniOI‘CQ.73 Ze wzgledu na szczegolne miejsce reklamy
w obrocie gospodarczym oraz silne zaangazowanie interesOw konsumenckich de lege
ferenda wskazane bytoby uwzglednienie stanowiska zajetego w dyrektywie.

Warto takze zwroci¢ uwage mna uregulowania dotyczace reklamy
wprowadzajacej] w blad =zawarte w Miedzynarodowym Kodeksie Reklamy
opracowanym przez Migdzynarodowa Izb¢ Handlowa w ParyZu.74 Obszerny art. 5 tego
kodeksu zakazuje reklamy =zawierajacej (w tekscie lub obraze) jakigkolwiek
wypowiedzi, ktéra bezposrednio lub posrednio, czy tez skutkiem pewnej
dwuznacznosci lub przesadnosci w sformutowaniu moglaby wprowadzi¢ w blad

konsumenta.

E. Letowska, Prawo uméw konsumenckich, Warszawa 1999, s. 156
2jw.,s 157

"3 E. Nowifiska, Zwalczanie nicuczciwej reklamy, Krakow1998, s. 101
 http://icowbo.org/Commiss ons/Marketing/advercod.htm
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3.3 Reklama ukryta

Kolejng bardzo wazng kwestia jest ukrywanie przekazu reklamowego
w Internecie w postaci neutralnej informacji. Dzialania takie sa szczegdlnie tatwe
do pzeprowadzenia w komunikagi internetowel co wynika z charakteru samego
Internetu jako medium. To w Internecie jak w zadnym innym $rodku przekazu
dochodzi do zacierania granic pomi¢dzy reklama a informacja.

Regulacje dotyczace reklamy ukrytej znajdujemy w u.znk.. Zgodnie
z art. 16 ust. 1 pkt 4 tej ustawy za dziatanie nieuczciwe nalezy uznaé ,,wypowiedz,
ktéra zachgcajac do nabywania towardéw lub ustug, sprawia wrazenie neutralnej
informagi”.”® Przepis ten nie wskazuje jak nalezy rozumie¢ pojecie ,,wypowiedz”.
W pismiennictwie przyjmuje si¢, ze wypowiedzia jest ,kazdy zrozumialy sposob
komunikowania si¢, a wigc zarowno werbalny, jak 1 obrazowy czy dz’wi@kowy”.76
Podkresla si¢ rowniez, 1z reklama nie moze by¢ utozsamiana z informacja
ani tez do niej redukowana. Wynika to z odmiennosci funkcji jakie pelni informacja,
a jakie reklama. Funkcja informacyjna jest jedna z wielu jakie pelni reklama.
Pierwotnie funkcja ta byla najwazniejsza, z czasem ustapila miejsca funkcji
perswazyjnej. Pod pojeciem funkcji perswazyjnej rozumie si¢ zdolno$¢ przekazu
reklamowego do wplynigcia na proces decyzyjny adresata - konsumenta, a w
realtade sterowanie tym procesem. Perswaza osiaga swoj cel wzbudzajac w
swiadomosci odbiorcy przekazu okreSlone potrzeby, ktére mozna zaspokoié przez
nabycie reklamowanego towaru lub ustugi. Dzigki temu procesowi przedsigbiorca
—reklamodawca osiaga zamierzone oraz wymierne korzysci ekonomiczne zwigkszajac

obroty. Tak wigc w reklamie zawarte sq elementy informacyjne jak 1 perswazyjne.

Dla pelosci obrazu pod pojeciem informacji rozumie si¢ ,,opis wydarzen

> Ustawa zdnia 16 kwietnia 1993r. o zwal czaniu nieuczciweg konkurencji, Dz. U. Nr 47, poz 221z
pdZniejszymi zmianami
"®E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwg reklamy, Krakow1998 s. 125
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rzeczywistych (z wylaczeniem opinii) przekazywanych w procesie komunikowania
sie, przy zalozeniu istnienia nadawcy i odkiorcy”.”’

Generalng zasada dla kazdej formy aktywnosci rynkowej jest jej
transparentno$¢, przejrzystos¢. Dlatego jesli przedsigbiorca chce rozpowszechniad
przekaz reklamowy, to zgodnie z regutami uczciwego rynku powinien uprzedzi¢ 0 tym
jego adresatow. Stad za nieuczciwe uznaje si¢ ukrywanie, przemycanie przekazu
reklamowego w postad ,neutralng informagi”. Reklama lub inne przekazy
o charakterze komercyjnym sa emanacja jednego z podstawowych praw cztowieka
tj. swobody wypowiedzi. Jednakze prawo to nie jest upowaznieniem do wkroczenia
w sfere prywatnosci konsumenta. Naruszenie interesOw konsumenta nastgpuje poprzez
zaklécenie mozliwosci swobodnej oceny sytuacji, brak mozliwosci oceny przekazu
reklamowego jako takiego poniewaz reklama wdziera si¢ tam, gdzie nieswiadomy
adresat jej nie oczekuje.”

Aby mozna bylo stosowaé art. 16 ust. 1 pkt 4 uv.znk. nie jest istotna
prawdziwos$¢ czy falsz przekazu ami tez przydatnos¢ takich informacji dla
potencjalnego odhorcy. W przypadku reklamy ukrytej najwazniejszy jest sposob
prezentacji przekazu ukrywajacy, ze mamy do czynienia z reklama. Ten sposob sam w
sobie jest naganny gdyz, stuzy wprowadzeniu konsumenta w blad co do charakteru
I funkcji komercyjnego przekaau.

Jednakze ocena, kiedy mamy do czynienia z reklamg ukryta jest trudna,
zwlaszcza z dowodowego punktu widzenia. W literaturze wskazuje si¢, ze ,, jezeli
informacji o towarze lub ushudze towarzyszy niewatpliwa intencja zachgcenia do jego
nabycia, to jest to przypadek reklamy zakazang przez at. 16 wst. 1 pkt 4 u.z.n.k.. Owa
Lintencja” powinna by¢ nastgpstwem zwigzku zachodzacego pomiedzy
wypowiadajacym si¢ a przedsigbiorca — producentem towaru czy uslugodawca[”.79

W mediach na podstawie odpowiednich przepiséw istnieje koniecznosé
wyodregbnienia reklamy. | tak na gruncie ustawy o radiofonii i telewizji zgodne
z jej art. 16. ,,Reklamy powinny by¢ wyraznie wyodregbnione w programie 1 oznaczone

w sposéb nie budzacy watpliwosci, ze sq reklamami 1 nie pochodza od nadawcy”, za$

""E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, Krakow1998, s. 37
BE, Letowska, Prawo uméw konsumenckich, Warszawa 1999, s. 167
"9E. Nowifiska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, Krakow1998, s. 126
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,audycje sporsorowane powinny by¢ oznaczone przez wskazanie sponsora przed
rozpoczeciem audycji lub po jej zakonczeniu™ (art. 17 u.r.t.).

Natomiast zgodnie z art. 36 ust. 2 prawa prasowego ,,ogloszenia 1 reklamy
muszg by¢ oznaczone w sposob nie budzacy watpliwosci, iz nie stanowig one
materialu redakcyjnego”, a ,dziennikarzowi nie wolno prowadzi¢ wiazacej
si¢ z uzyskaniem korzysci majatkowej badz osobistej od osoby lub jednostki
organizacyjnej zainteresowanej reklamg”™ art. 12 ust. 2 pr. pras. tzw. kryptoreklama.
Nakaz wyraznego aznaczania przekazow reklamowych jako takich oraz
identyfikowanie przedsigbiorcy zajmujacego si¢ reklama Ilub marketingiem
w Internecie znalazt si¢ réwniez w art. 5 ust. 6 jako jedno z praw uzytkownika
Internetu w wytycznych Migdzynarodowej Izby Handlowej dotyczacych reklamy
oraz marketingu w Internede.

Réwniez Projekt dyrektywy Unii Europejskiej dotyczacej niektérych prawnych
aspektéw handlu elektronicznego zawiera w art. 6 pkt (a) nakaz wyraznego oznaczania
przekazu komercyjnego jako takiego (commercial communicion). Jest to jeden
z warunkow jakie musi spelnia¢ przekaz komercyjny.80

7Z uwagi na powiazanie Internetu z prasa poprzez konieczno$¢ stosowania
przepiséw prawa prasowego do Internetu (w okreslonych przypadkach) nalezy zwréci¢
uwage na regulacje zavarte w tej ustawie.

Szeroko rozumiana dzialalno$¢ prasowa daje duze mozliwosci jesli chodzi
o ukrywanie tresci reklamowych w neutralnych wypowiedziach. W $wietle
cytowanych wyzej przepisOow prawa prasowego reklamy stanowi¢ maja odrebna,
wyraznie oddzielona cze¢$¢ od innych materialéw prasowych. Nieprzestrzeganie
obowigzku oddzielenia reklamy od przekazu neutralnego jest naruszeniem prawa
prasowego, za$ ustalenie takiej okoliczno$ci moze stanowi¢ podstawe zarzutu opartego
na at. 16 wt. 1 pkt 4 uznk. Dla postawienia takiego zarzutu obojetne jest czy
ukrycie przekazu reklamowego nosito ceche kryptoreklamy (dziennikarz - autor
przemycil tre$¢ reklamowa art. 12 ust.2 pr. pras.), czy moze nastapito to za zgoda
1 przyzwoleniem wydawcy. Dzialanie, ktérego bezposrednim celem 1 zamiarem jest

,zachecenie do nabycia towaru lub ustugi” jest wystarczajace z punktu widzenia

8 Proposal for a European Parliament and Council Diredive on Certain Legal Aspeds of Eledronic Commerce
in the Internal Market, http://www.europa.eu.int/comm/dgl15en/media/el coommmA99htm
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art. 16 ust. 1 pkt 4 u.z.n.k. Wazna wskazowka dla identyfikacji ukrytego przekazu
reklamowego jest odplatnos¢ za dang publikacje. Jesli chodzi o tzw. odredakcyjnie
uksztaltowane artykuly, ktore finansuje zewnegtrzny przedsigbiorca bez wyraznego
wskazania na takie powiazania to w takim wypadku ocena czy mamy do czynienia
z przekazem reklamowym jest latwiejsza. Wypada zaznaczyé, ze wskazowka
odplatnosci za publikacje w wielu przypadkach sprawdza si¢ jesli chodzi o prasg
tradycyjna, jednakze nie jest az tak znaczacym ulatwieniem kiedy mamy do czynienia
z WWW. Za stworzenie strony WWW, wczesniej rejestracj¢ odpowiedniego adresu
ponasi koszt przedsigbiorca. Bardzo czesto ten przedsigbiorca dostarcza niezbedne
materialy do stworzenia swojej strony WWW. W zwiazku z powyzszym cala taka
stron¢ nalezaloby traktowa¢ jako przekaz reklamowy. Nie mozna jednak uzna¢, ze cale
World Wide Web jest reklama.

Ale at. 2 pkt (e) Projektu dyrektywy o niektorych prawnych aspektachhandu
elektronicznego®® wskazuje, ze nie jest przekazem komercyjnym (np. reklama) taki
przekaz, ktory jest przygotowywany w sposob niezalezny, bez finansowego
powigzania. To znaczy, ze projekt dyrektywy przyjmuje, iz powiazanie finansowe
pomigdzy przygotowujacym przekaz a zlecajacym to przygotowanie decyduje o tym,
ze mamy do czynienia z przekazem komercyjnym. Tak wigc rozwiazanie to jest
zgodnie ze stanowiskiem wyrazonym w polskim pi$miennicCtwie.

Zwraca si¢ uwage, ze ukrywanie tresci reklamowych za pomoca Internetu
w formie emaila czy na stronie WWW jest szczegllnie latwe. W ramach list
dyskusyjnych lub innych form kontaktu dochodzi do wptywania na stan $wiadomosci
rynkowel uczestnikow. E. Nowinska podaje przyklad dyskusji prowadzonej
w Internecie pomigdzy lekarzami, ktorej przedmiotem jest skutecznos$¢ okreslonego
leku toczacej si¢ na zamdéwienie producenta tego leku.®

To tylko jedna z nieograniczonych mozliwosci. Nalezatoby na wzér rozwigzan
stosowanych do prasy, telewizji, radia postulowa¢ aby przekaz reklamowy
byt wyodrgbniony oraz wyraznie oznaczony ze wzgledu na szczeg6lna funkcje jaka

pelni.

81jw.
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ROZDZIAL 1V.

POJECIE ADRESOW INTERNETOWYCH | | CH OCHRONA

4.1 Adresy internetowe - pojecie

Strona WWW jest no$nikiem reklamy. Aby strona WWW mogla zaistnie¢ w Internecie
potrzebuje swojego adresu.

W Internecie adresem jest ciag cyfr oddzielonych kropkami, na przyktad
12345.67890.%° Pamietanie takiego szeregu cyfr choé uzyteczne nie jest wygodne dla
uzytkownikéw Internetu. Aby ulatwi¢ korzystanie z Internetu zostala wymyslona
ustuga polegajaca na tlumaczeniu takiego ciagu cyfr na bardziej przyjazne
cztowiekowi nazwy (tekstowe) 1 tak, podany przeze mnie ciag cyfr thumaczony jest

na www.microsoft.com. Po takim przetlumaczeniu mamy do czynienia z adresem

internetowym (ang. domain name) tzw. domeng. Sama ustuga thumaczenia okreslana
jest nazwa Domain Name Serwer (DNS).

Ustuge t¢ mozna poréwnaé do automatycznej ksigzki telefonicznej, ktora
thumaczy nazwy zaczerpnigte z jezyka potocznego na ciagi cyfr zrozumiate dla
komputeréw.?* Taki zabieg nie jest konieczny jesli chodzi o maszyny, poniewaz
te $wietnie sobie radza z cyframi, jednakze taka ustuga dla jest duzym ulatwieniem dla
ludzi.

Adres internetowy zwany domeng (poniewaz zapomina si¢ o pierwotnym
charakterze alresu komputerowego — ciagu cyfr) stuzy do identyfikacji komputera,
a w koncowym efekcie do identyfikacji uzytkownika Internetu.

82 E. Nowinska, Nieuczciwa reklama w Internecie, w: Interet-problemy prawne, praca zviorowa pod red. R.
Skubisza, Lublin 1998 s. 57
8 T. Hofmokl, M. Ziolkowska, Prawne i techniczne aspekty rejestracji domen, w: Internet — problemy prawne,
praca zviorowa pod redakcja R. Skubisza, Lublin 1998, s. 112
84 Jest to tzw. adres |P —czyli niepowtarzany, numeryczny szereg liczb, ktéry jednoznacznie identyfikuje dany
komputer w sieci. Adres IP ma postaé liczby 32-bitowej. Przedstawia si¢ go w postaci czterech liczb 8-
bitowych, rozdzielonych kropkami.
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Domena - kombinacja nazw, liter, aby spelnialta swoje zadanie
(tzn. identyfikowala komputer) musi by¢ jedyna 1 niepowtarzalna. Najproscie] rzecz
ujmujac moze by¢ tylko jedna domena w swojej klasie.

Warto przyjrze¢ si¢ blizej konstrukcji adresu internetowego. Struktura takiego
adresu jest wielopaziomowa. | tak adres http://www.nokia.com.pl (czytamy od pawe
do lewej) “.pl” jest to oznaczenie wlasciwe dla Polski wg normy ISO 3166, jest
to damena krgjowa, Top Level Domain (TLD); .com jest to Second Level Domain,
skrot ten oznacza przedsigbiorce komercyjnego; nokia jest to firma; WWW jest to
oznaczenie logiczne szczebla WWW, http — oznaczenie protokotu transmisji (Hyper
Text Transfer Protocol). Nie wolno zapomina¢ o tym, zeby odréznia¢ Top Level
Domain krajowe oraz generyczne® tak jak w przykladzie dla Polski jest to oznaczenie
pl, dla Niemiec- de, dla Wielkig Brytanii — uk. Istnigje 7 generycznych Top Level

Domain:

.com — dla przedsigbiorcow komercyjnych

.net — dlanp. Internet providers, administratoréw sied
.0rg —w szczegoblnosci dla instytucji non-profit

.edu— dlainstytucji edukacyjnych

.gov — dla instytucji rzadowych

.mil —dla amii USA

N o o &~ wDdh P

.Int —dla organizacji dziatajace na mocy uktadow migdzynarodowych.

Zargjestrowanie generyczngg Top Level Doman .com, czyli np.

www.nokiacom (bez krgjowego oznaczenia .pl) jest mozliwe tylko w Stanach

Zjednoczonych.

Istnieja propozycje poszerzenia katalogu generycznych TLD 0:%°

1. .firm — dla przedsigbiorcow i instytucji komercyjnych majaca odciazy¢ domene

.com

8 R. Chmura, W. Wlodarczyk, Bezprawne uzywanie zarejestrowanych znakow towarowych w adresach
internetowych w $wietle ustawy o znakach towarowych, w: Internet — problemy prawne, praca zviorowa pod
red. R. Skubisza, Lublin 1998, s. 90
8 7. Rafa, Domenowych wojen ciag dalszy, Internet 4/1998, s. 30
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.web — dla aktywnosci zwiazanych z WWW
.shop-sieciowe sklepy, sprzedaz towarow®”
.arts— sztuka, kultura

rec—rozrywkai rekreaga

.Info — serwisy informacyjne

N o o A~ W D

.nom — osoby pywatne

Nalezy takze zwroci¢ uwage na Second Level Domain, ktéorych wyrdznia
si¢ trzy rodzaje: domeny ogolnokrgowe — pozwalajace na rejestracje bezposrednio

w krgoweg TLD, np. www.twojafirmapl; domeny funkcjonalne — wskazujace

na funkcj¢ jaka pelni domena w odniesieniu do dzialalnosci wlasciciela

np. www.twojafirmacom.pl, www.twojrzad.gov.pl oraz domeny regionane

— wskazujace na zwiazek z okreslonym regionem np. Wwww.twojasprawawaw.pl,

www.nudy.lublin.pl.

Nie istnieje jeden wielki rejestr domen istniejgcych na caltym $wiecie znajdujacy
si¢ w jednym miejscu. Taki rejestr istnieje, ale jest mocno rozproszony. Kazde
panstwo prowadzi swoj wlasny rejestr w tzw. Local Internet Registry, w Polsce
rejestracja domen zajmuje si¢ NASK czyli Naukowa Akademicka Sie¢ Komputerowa.

NASK prowadzi rejestracije w krajowej TLD (.pl) a takze w 33 domenach
funkcjonalnych, np. com.pl, sklep.pl, gov.pl oraz w domenadh regionanych,
np. pomorzepl, waw.pl, lublin.pl.

W prawie kazdym kraju rejestracja domen wywotuje wiele spordw, niejasnosci.
Konflikt pomigdzy Stanami Zjednoczonymi a Europa, konflikt w samych Stanach
Zjednoczonych (pomigdzy s$rodowiskami samoregulacji Internetu a rzadem USA)
przybral form¢ “wojny o domeny”. Ten stan trwa 1 nic nie wskazuje na to,
aby szybko znaleziono rozsadne rozwiazanie tego ztozonego problemu.

Podobna sytuacja miata miejsce w Polsce, a dzialania NASK-u bardzo czgsto
charakteryzowaly si¢ niekonsekwencja oraz czgstymi zmianami regul postgpowania.

Najwicksze kontrowersje do tej pory wywolato zarejestrowanie domeny

gazeta.pl przez Gazete Wyborcza. NASK - owi postawiono dva zazuty: jako nazawva

87 Przy okazji tej propozycji domeny wystapil spér pomiedzy Wielka Brytania, ktora proponowala stowo .shop,
a Stanami Zjednoczonymi, ktére chcialy aby to byl .store
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domeny zostal uzyty pospolity rzeczownik gazeta; domena zostala zarejestrowana
bezposrednio w krajowej TLD czyli .pl. W ten sposéb Gazeta Wyborcza niejako
zawlaszczyla sobie slowo gazeta, naruszajac w pewien sposéb prawa innych
czasopism zawierajacych stowo “gazeta” w tytule.®

Presja srodowiska internetowego byla tak wielka, ze NASK wprowadzit zasade
nierejestrowania domen o nazwach bedacych rzeczownikami pospolitymi
oraz ograniczenie mozliwosci rejestrowania domen bezposrednio w .pl. Przyjecie
takig zasady wywolato liczne protesty ze strony tych, ktorzy nie zdazyli zarejestrowaé
swojej domeny bezposrednio w krajowej TLD .pl. Te protesty z kolei spowodowaty
ztagodzenie wymogow rejestrowania w .pl. Obecnie nie ma zadnych przeszkdd, aby
zarejestrowa¢ swoja domeng bezposrednio w domenie .pl, wystarczy jedynie zaptacic¢
300 PLN (bez VAT) za rejestracj¢ oraz taka sama sume¢ co roku. Dla poréwnania
rejestraga w domenie funkcjonalng .com.pl kosztuje 150 PLN, a domenie regional nej
50 PLN.

Aby zarejestrowa¢ domeng w NASK nalezy wypelni¢ wniosek o rejestracie,
formularz rejestracyjny oraz wnie$¢ oplate z tytulu rejestracji. Kazdy rejestrujacy
(abonent) zobowiazuje si¢ na podstawie umowy cywilnoprawnej do przestrzegania
zasad ustalonych przezNASK.

W purkcie 4 zasad NASK zastrzega, iz odméwi rejestracji nazwy domeny,
ktdra jest juz zarejestrowana w NASK: jesli zostal ztozony wniosek o zarejestrowanie
identycznej nazwy domeny a postepowanie rejestracyjne jest w toku; jest nazwa
podmiotu prawnego niezwiazanego z wnioskodawca.>® Zgodrie z purktem 12 zasad
abonent moze zglosi¢ do rejestracji jedynie takg nazwe, do ktérej uzywania ma prawo.

NASK domawia rejestracji nazw powszechnie uwazanych za obrazliwe,
naruszajacych obyczaje lub zasady wspotzycia spotecznego (chociaz nie zawsze
w tym punkcie NASK jest konsekwentny, zwlaszcza jesli chodzi o nazwy powszechnie

uznane za obrazliwe —np. zostala zarejestrowana domena www.dupa.com.pl).

Decydujace znaczenie maja punkty 14, 15 1 16 regut NASK. “NASK
nie ponas odpowiedzialnosci w wypadku, gdy zostanie stwierdzone, ze do nazwy

bedacej przedmiotem rejestracji maja prawa osoby trzecie. Wszelkie spory dotyczace

8 ). Rafa, Problemy polskiego Internetu, Internet 1/98, s. 30
89 Zasady te obowiazuja od 4.02.1998 r., http://www.nask.pl/_rules.html
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praw do nazwy domeny zalatwiane sa bez udzialu NASK.” Poza tym NASK zastrzega
sobie prawo do natychmiastowego usunigcia delegagi domeny, gdy zostanie
mu dorg¢czona decyzja Urzedu Patentowego (organu odpowiedzialnego za rejestracje
m.in. znakéw towarowych na podstawie at. 10 wt. 3 uzt®®) lub sadowe
potwierdzajace prawa innego podmiotu do nazwy.

Rejestraga domen przez NASK (podobnie jak w innych krgjach) odbywa
si¢ na zasadzie “kto pierwszy ten lepszy”, ale zasada ta nie obowiazuje jesli chodzi
0 osoby uprawnione z tytutu rejestracji znaku towarowego.

W Polsce nie istnieja szczegdlowe regulacje prawne dotyczace rejestragi
domen oraz ewentualnych konfliktow zwiazanych z tym faktem.

Abonent rejestrujacy domeng w NASK podpisujac umowe cywilnoprawng
z NASK réwnoczesnie wyraza zgode na respektowanie zasad rejestracji domen
ustalonych przez NASK, ktdre sa czescia tej umowy. Jednakze NASK nie angazuje si¢
w rozwiazywanie wszelkich mozliwych sporéw zwiazanych z nazwa domeny,
organem wilasciwym do rozstrzygania tego typu konfliktéw jest sad.

Adresy internetowe — domeny, nazwy kombinacje liter, mozna byloby zadac
pytanie: jaki one maja zwiazek z obrotem gospodarczym, ze znakami towarowymi?

Idealnym rozwigzaniem jest rejestrowanie domeny jak najblizszej (identycznej)
z oznaczeniem przedsigbiorcy uzywanym w obrocie, tak aby potencjalny klient nie
mial problemu z odnalezieniem dangj strony WWW.' Dobrze jest mie¢ taki adres
internetowy, ktory potencjalny konsument moze latwo zgadnaé znajac np. firme,
nazwe produktu lub ustugi oferowanej przez przedsigbiorce. Trudno nie zauwazy¢
komercyjnej wartosci posiadania “dobrego” adresu internetowego.

O tym jak cennym dobrem jest adres internetowy niech $wiadczy propozycja
wykorzystania Domain Name jako zabezpieczenia kredytu zgproponavana przez
J. Lipton.*?

To, ze moze by¢ tylko jedna szczegdlna domena, stanowi o wyjatkowe]

wartosci odrozniajacej adresu internetowego.

% Ustawa z dnia 31 stycznia 1985 1.0 znakach towarowych, Dz.U. Nr 5, poz. 17 z pozniejszymi zmianami
°1R. Lucasch, Trademarks In Eledronic Commerce, http://www.Ign.com/tm45.html

92, Lipton, What'sin a (Domain) Name? Wé Addresses as |oan Coll ateral,
http://www.law.warwick.ac.uk/jilt/ 99-2/Ii pton.htm|
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Warto podkresli¢ raz jeszcze, ze stopienie si¢ w jedno, w adresie internetowym
znaku towarowego, zwigksza marketingowa (rynkowa) wartos¢ tego ostatniego.

Podejmowanych jest wiele zabiegobw majacych na celu wzmocnienie
powigzania domena a znak towarowy, z drugiej strony pojawily si¢ praktyki
wykorzystujace to powiazanie. Angielska firma NetNames oferuje mozliwosé
zagjestrowania aresu internetowego w domenie krajowe postradziediego
Turkmenistanu .tm. Brzmienie domeny .tm brzmi szczegolnie drakcyjnie dla
przedsigbiorcéw, poniewaz TM jest to skrot od Trade Mark (znak towarowy).
Netnames wyraznie zastrzega, ze nie istnieje co$ takiego jak internetowy znak
towarowy, rownoczesnie stwierdzajac w tym samym zdaniu “ale kazdemu literki TM
kojarza si¢ ze znakami tow.‘:urowymi”.93

Podobnie dzieje si¢ z domena krajowa Tonga, panstwa polozonego

na wysepkach Polinezi .to. Zargestrowanie domeny www.tojest.to moze mieé

szczegolng wartos¢, jesli chodzi o reklame czy promocije produktu czy ustugi.

W  zwiazku z  szybko  postepujaca  komercjalizacja  Internetu,
jego wykorzystaniem w celu reklamy oraz szeroko pojetego marketingu — adres
internetowy nabiera coraz wigkszego znaczenia stajac si¢ cze$cig walki
konkurencyjnej. Postugiwanie si¢ adresem internetowym bezposrednio dotyka tych
dziedzin prawa, ktore zajmuja si¢ ochrona znakdéw towarowych, oznaczeniem miejsca
pochodzenia towaréw, ochrona firmy oraz dobr osobistych.94 Adres internetowy petni
w zasadzie takie same funkcje jak inne dironione oznazenia — funkcje
indywidualizacyjna 1 identyfikujaca (chociaz w tym wypadku chodzi o komputer oraz
uzytkownika Internetu). Nie trudno si¢ domys$li¢, ze taki stan rzeczy prowadzi
do niebezpieczenstwa konfliktu oznaczen.

Adres internetowy jest porownywany do prywatnego adresu lub numeru
telefonicznego w celu wykazania, iz stuzy on jedynie do wskazania komputera,
nie wigze si¢ z konkretng osoba, zakladem przemystowym, wystawionym na sprzedaz
towarem czy ushluga.

Nie mozna jednak zgodzi¢ si¢ z przyjeciem takiego stanowiska. Wigkszos¢

sporow, ktére powstaly wraz z pojawieniem si¢ adreséw internetowych jest zwiazana

% J Rafa, Domenowych wojen ciag dalszy, Internet 4/98, s. 34
%, Barta, R. Markiewicz, Internet a prawo, Krakéw 1998 s. 261
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z faktem, ze przedsigbiorcom zalezy na takim a nie innym adresie internetowym.
Przedsigbiorcy tak wybieraja swoj adres, aby w mozliwie najtatwiejszy sposob uczynic
go czg$cia swojej strategii marketingowej, reklamowej. Dobrze wybrana domena moze
samodzielnie lub tacznie z oznaczeniem przedsigbiorstwa pelni¢ w praktyce funkcje
handlowej identyfikacji przedsigbiorcy. Poza tym adres internetowy im tatwiejszy do
zapamigtania, skojarzenia z oznaczeniem przedsigbiorcy — tym lepszy. Tymczasem
numer telefoniczny to ciag cyfr, na ktérych wybor abonent nie ma wplywu, chyba
ze chodzi o tzw. infolinie czyli numery telefoniczne zaczynajace si¢ od 0 800.

Przedsigbiorca korzystajacy z takiej infolinii moze sobie wybra¢ taka
kombinacj¢ cyfr (o ile juz nie jest zajeta) aby byta ona latwa do zapamigtania,
np. 0800 123456 (jest to numer infolinii Idea Centertel) lub 0800 222222
Podejmowane sa proby identyfikowania konkretnego przedsigbiorcy (jego oznaczenie)
z dedykowana jemu infolinig o specjalnym — latwym numerze. Ale nic nie zmieni
faktu, ze tak mocne zapisanie jakiegokolwiek numeru (oprocz np. wlasnej daty
urodzenia, wlasnego numeru telefonu) w pamigci szerokiej rzeszy konsumentéw musi
si¢ wigza¢ z ogromnymi naktadami pieni¢znymi oraz dhugotrwalym, systematycznym
ich utrwalaniem. Wystarczy zada¢ proste pytanie: ilu ludzi pamigta (zawsze) swdj
PESEL czy NIP?

Jednym z podstawowych problemow wiazacych si¢ z domenami oraz zakami
towarowymi jest konflikt pomiedzy globalnoscia (migdzynarodowos$cia) Internetu
I adresow internetowych a lokalnym eksploatowaniem znakow towarowych.
Aby zapobiec ewentualnym naruszeniom praw z tytutu znaku towarowego nalezaloby
zarejestrowa¢ domeny oddajace nazwa charakter tego znaku w domenie krajowej
kazdego panstwa i dla bezpieczenstwa w generycznej TLD oraz zarejestrowac ten znak
towarowy w kazdym z tych panstw.

Co jednak zrobi¢, kiedy okaze si¢, ze dokladnie taka domena jaka chce
zagjestrowac uprawniony do znaku towarowego jest juz zajeta?

Nie mozna rejestrowac adreséw internetowych identycznych z wezesniejszymi,
ale mozna zarejestrowa¢ adres podobny, inaczej jest ze znakami towarowymi — istnieje
za&kaz rejestragi znakow identycznych i podobnych do tych, ktére juz zostaly objete
ochrona.
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Innym problemem jest istnienie 7 generycznych TLD przy 42 klasach znakéw
towarowych. Tym samym zachodzi konieczno$¢ znalezienia miejsca dla znakdw
towarowych w 7 klasach domen. Efektem tej roznicy jest zawegzenie mozliwosci
wykorzystana makéw towarowych jako damen.®”®> Co prawda istnigje 33 damen
krajowych, ale ich dobér nie jest skorelowany z klasyfikacja znakéw towarowych ani

z zadna inng klasyfikacja. Polskimi domenami krajowymi rzadzi chaos.

4.2  Ochrona na podstawie ustawy o znakach towar owych?®

Na podstawie rejestracji uprawniony otrzymuje “wylaczno$¢ na uzywanie
znaku towarowego”. Tres¢ tego prawa zostata okreslona w artykutach 131 19 u.z.t.

Zgodnie z art. 13 ust. 1 u.z.t. uprawnienie uzywania, ktore nabywa podmiot
prawa zrejestragi znaku towarowego ma darakter pozytywny. Uprawniony rabywa
“wylaczne prawo uzywania znaku w obrocie gospodarczym na calym terytorium
panstwa dla towarow objetych rejestracijq”. Decydujace znaczenie ma w $wietle tego
przepisu spelnienie przestanki komercyjnego uzywania zarejestrowanego oznaczenia
(w obrocie gospodarczym), a takze uzywanie tego oznaczenia w charakterze znaku
towarowego (dla towaréw). Nie nalezy takze zapominac o terytorialno$ci uzywania
znaku towarowego (na terytorium Rzecz/paspalitej Polskig).

Niezwykle cenne wskazowki dotyczace uzywania znakow towarowych
znajdujemy w ust. 2 art. 13. Przepis ten zawiera przykladowe wyliczenie
(w szczegblnosci) tego, jak nalezy rozumie¢ “uzywanie znaku towarowego” 1 tak:
“Uzywanie znaku towarowego polega w szczegdlnosci na umieszczeniu tego znaku na
towarach objetych rejestracja lub ich opakowaniu, wprowadzaniu tak oznaczonych
towarow do obrotu, umieszczaniu go na dokumentach zwigzanych z wprowadzeniem
tych towaréw do olrotu albo na postugiwaniu si¢ nim w polskich srodkach masowego
przekazau w cdu reklamy.” Uprawnienie do stosowania zaku towarowego

w dokumentach zwiazanych z wprowadzeniem do obrotu oraz w reklamie stuza

% ). Barta, R. Markiewicz, Internet a prawo, Krakéw 1998 s. 263
% Ustawa zdnia 31 stycznia 19850 znakach towarowych,. Dz.U. Nr 5, poz. 12 z pozniejszymi zmianami
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wspanemu cdowi — ich zadaniem jest stale przekazywanie informagi oraz
przyciaganie klienta.”” Uprawniony z rejestracji moze umieszczaé znak towarowy
w koresponcencji, na fakturady, rachurkad), cennikadh, katalogad, folderad,
czasopismad, magazynad, reklamad telewizyjnych i radiowych. Nic nie stoi na
przeszkodzie umieszczaniu znaku towarowego na stronie WWW |ub wzynienia
z niego adresu internetowego.

Warto przyjrze¢ si¢ blizej sformulowaniu “postugiwanie si¢ w $rodkach
masowego przekazu”. Komunikacja w Internecie odbywa si¢ na réznych poziomach
(komunikaga poprzez email w relacji jeden na jeden to co innego niz umieszczenie
adresu e-mailowego na stronie WWW), mozna jednak przyjaé, ze Internet m.i. moze
by¢ traktowany jako “srodek masowego przekazu”. Nie mozna natomiast stwierdzi¢,
ze generalnie Internet jest srodkiem masowego przekazu. Wigcej watpliwosci jednak
wywotluje okreslenie “polskie $rodki masowego przekazu”. Internet jest tak samo
polski jak 1 migdzynarodowy w tym samym czasie.

Nie bez znaczenia jest tez, iz kazdy wydruk, np. ze strony WWW zawiera alres
internetowy tej strony. Za kazdym razem, kiedy internauta np. zapomni adresu danej
strony WWW, ale wczesniej bedac na tej stronie wydrukowal z niej niezbedne dla
siebie informacje, posiadajac taki wydruk tatwo jest odnalez¢ dany adres. W takim
przypadku kazdy wydruk ze strony WWW (oczywiscie wraz z umieszczonym nha nim
adresem internetowym) pelni identyczna funkcje jak papier firmowy wykorzystywany
w koresponaencji handowsy.

Poza tym odbiorca (uzytkownik Internetu) z reguly traktuje tre$¢ adresu
internetowego jak nazwe przedsiebiorstwa lub jego znak (logo).

Tak $cisle powiazanie zarejestrowanego znaku towarowego wraz z adresem
internetowym zawierajacym w sobie ten znak towarowy podlega ochronie
na podstawie at. 13 uz.t. Dlatego naruszeniem uprawnienia z tytulu zarejestrowania
znaku towarowego bedzie wykorzystanie tego znaku towarowego (lub jego
zasadniczego elementu) przez konkurenta, ktory uczyni z tego znaku towarowego

lub jego czesci sktadnik wlasnego adresu internetowego (lub wtasnegj strony WWW).%

7U. Promifiska, Ustawa o znakach towarowych. Komentarz, Warszawa 1998, s. 60
% ). Barta, R. Markiewicz, Internet a prawo, Krakéw 1998 s. 264
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Art. 13 u.z.t. zawiera pozytywne uprawnienie do uzywania zarejestrowanego
oznaczenia oraz wspomniany zakaz uzywania znaku towarowego przez osoby trzecie
bez yody upawnionego.

Jednakze uprawnienie do zakazu ma szerszy zakres niz uprawnienie pozytywne,
poniewaz zgodnie z art. 19 u.z.t. “uprawnienie do zakazu obejmuje nie tylko uzywanie
przez osoby trzede bez zyody ugawnionego zarejestrowanego aznaczelia w obrocie
gospodarczym, ale réwniez uzywanie oznaczenia podobnego dla takich towarOw
lub zargjestrowanego oznaczeania dbo anaczenia podobrego da towaréw podobnyh
do towarow objetych rejestracja”. %9

Zgodnie z art. 19 u.z.t. : ,,Bezpodstawnie uzywajacy zarejestrowanego znaku
towarowego lub znaku do niego podobnego dla towarow objetych rejestracja
lub podobnych do nich, w sposob stwarzajacy niebezpieczenstwo wprowadzenia
w btad odbiorcéw co do pochodzenia towardéw, ponosi odpowiedzialnos¢ (...)”.

Aby mozliwa byla ochrona na podstawie tego przepisu musza by¢ spetnione

nastgpujace przestanki:

1. adres domeny musi by¢ uzywany w obrocie gospodarczym w charakterze znaku
towarowego,

2. uzywanie znaku towarowego w nazwie domeny jest bezpodstawne,

3. adres internetowy jest uzywany w obrocie gospodarczym w charakterze znaku
towarowego naterytorium Rzeczospadlite Polskieg,

4. 1stnieje niebezpieczenstwo wprowadzenia w blad.

Nalezy uzna¢, iz uzywanie adresu internetowego w obrocie gospodarczym
nastepuje zawsze wtedy, gdy adres ten identyfikuje strony WWW wykorzystywane
przez przedsigbiorcow w celach oferowania oraz zbytu towaréw lub uslug w celu ich
reklamy oraz promocji. Na gruncie u.z.t. termin “obrét gospodarczy” rozumiany
jest dos¢ szeroko. To znaczy, ze ze wzgledu na funkcje adresu internetowego, ktory
zaviera w sobie mak towarowy, konieczne jest aby uzywanie tego adresu

(oraz posrednio znaku) charakteryzowal rzeczywisty kontakt adresu (znaku)
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z klientela. '

Uzywanie takiego adresu powinno pozostawaé w zgodzie z dziatalnoscig
przedsigbiorstwa, powinno takze charakteryzowal si¢ stalo$cia. Taka dziatalno$¢
przedsigbiorstwa, bez wzgledu na to czy jest to dzialalno$¢ podstawowa
czy tez uboczna, musi by¢ rzeczywiscie prowadzona. Uzywaniem adresu domenowego
w obrocie bedzie umieszczenie tego adresu na opakowaniach produktéw, w ulotkach
reklamowych oraz innych materiatlach, o ile sa one zwigzane z komercyjng
dzialalnoscia przedsigbiorcy. Dlatego “wszelkie konkretne czynno$ci 1 dziatania
odnoszace si¢ w jakikolwiek sposéb do adresow domenowych, ktorych celem jest
osiagniccie jakiego§ rezultatu o charakterze lub znaczeiiu komercyjnym”
sa uzywaniem tych domen w obrocie gospodarczym.

Podkresli¢ nalezy, iz samo zarejestrowanie domeny nie stanowl uzywania
w obrocie gospodarczym. | nie jest w tym wypadku istotne cz domena jest
zagjestrowana jako TLD lub SLD (Sewmnd Level Domain) - .com. Kazdy moze
zarejestrowa¢ swoja domeng (.com) ale nie musi jej uzywac w obrocie gospodarczym.

Sam fakt, ze adres jest dostgpny w Internecie, nie przesadza o jego uzywaniu
w obrocie gospodarczym. Taki tok rozumowania potwierdza postanowienie
Federalnego Sadu Apelacyjnego w San Francisco, wg ktorego “zwykle zarejestrowanie
adresu internetowego nie ustanawia prawa dla wlasciciela do otrzymania ochrony
z tytutu znaku towarowego.”'%

R. Chmura 1 W. Wtodarczyk zwracaja uwage, 1z uznanie, ze adres internetowy
jest uzywany w obrocie gospodarczym bedzie w niektorych sytuacjach réwnoznaczne
z wykazaniem uzywania go w charakterze znaku towarowego. Ale warunek uzywania
w charakterze znaku towarowego spetni uzywanie domeny w celu “wlasciwie

rozumiangj identyfikagi produktow.” %

%9 R. Chmura, W. Wlodarczyk, Bezprawne uzywanie zarejestrowanych znakow towarowych w adresach
internctowych w $wietle ustawy o znakach towarowych, w: Internet — podstawowe proplemy prawne, praca
zhiorowa pod red. R. Skubisza, Lublin 1998 s. 99

190y, Prominska, Ustawa o znakach towarowych. Komentarz, Warszawa 1998, s. 55

101 R, Chmura, W. Wlodarczyk, Bezprawne uzywanie zarejestrowanych znakow towarowych w adresach
internctowychw $wietle ustawy o znakach towarowych, w: Internet — problemy prawne, praca ziorowa pod red.
R. Skubisza, Lublin 1998 s. 101

192D, Goodin, Domain ownership isn’t a trademark,
http://www.isoc.org/whatis/conferences/inet/97/proceadings/B5/B5_.htm

193R. Chmura, W. Wlodarczyk, Bezprawne uzywanie zarejestrowanych znakow towarowych w adresach
internctowych w $wietle ustawy o znakach towarowych, w: Internet — problemy prawne, praca ziorowa pod
red. R. Skubisza, Lublin 1998 s. 103
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Autorzy R. Chmura 1 W. Wiodarczyk konstruuja koncepcje polegajaca na tym,
1z adres internetowy nalezy traktowac jako pewnego typu znaki odrézniajace sensu
largo.

Znak odrozniajacy definiuje si¢ jako znak, ktory identyfikuje w sposob
bezposredni lub posredni przedsigbiorce w zwiazku z prowadzona przez niego
dziatalnos$cia gospodarcza. Wyrdznia si¢ dwie funkcje jakie petni adres internetowy:
funkcje odrozniajaca oraz funkcje ,,kodu adresowego”.

Zdaniem R. Chmury i W. Wlodarczyka adresy internetowe maja charakter
oznaczen, ktérych celem jest identyfikacja ,,okreslonego miejsca w sieci www> 104
A poniewaz adresy te pelnia funkcje kodu adresowego nalezy je uznaé za szeroko
rozumiane znaki odrozniajace. Wskazanie na funkcj¢ kodu adresowego jest zarazem
potwierdzeniem posiadania przez adres internetowy przymiotu znaku identyfikujacego.

Wedlug innych przedstawicieli doktryny to wlasnie postrzeganie przez
odbiorcow adresu internetowego jako kodu adresowego przesadza 0 tym,
1z domen nie mozna traktowa¢ jako znakdéw odrozniajacych. Adres internetowy moze
sta¢ si¢ znakiem odrozniajacym tylko 1 wytacznie wskutek uzywania w taki sposéb,
1z odbiorcy beda go postrzegac jako oznaczenie identyfikujace.

Podejscie R. Chmury 1 W. Wlodarczyka jest jednak bardziej elastyczne,
lepigg odpowviada darakterowi adresu internetowego. Natomiast oczekiwanie
na moment, kiedy odbiorcy uznaja moc adresu internetowego jako oznaczenia
identyfikujacego nie jest przekonywujace.

R. Chmura i W. Wlodarczyk uwazaja, ze kiedy przy pomocy adresu
internetowego identyfikowane strony WWW sg stronami przedsigbiorcy, sa zwigzane
z prowadzonym przez niego przedsigbiorstwem tak, ze sa instrumentem rynkowej
komunikagi — wtedy nalezy uzna¢ taki adres internetowy za znak odrdézniajacy sensu
largo, wigcej jest on takze znakiem odrdzniajacym zgodnie z cytowang wczesnie]
definicja. Dlatego tez ustalenie, ze adres internetowy ma charakter znaku
odrozniajacego poniewaz identyfikuje strony WWW oraz bedacy swego rodzgu
dobrem marketingowym bedzie miato decydujace znaczenie w dowodzeniu, iz adres

ten jest uzywany w charakterze znaku towarowego. Dopiero po wykazaniu, ze adres

194 ile mozemy moéwic o jakimkolwick ,,miejscu w Sieci”, trzeba jednak mie¢ caly czas w pamieci, iz Internet

niejest migjscem — Internet jest zjawiskiem
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internetowy petni marketingowa funkcj¢ odrdzniajaca mozna domene odnosi¢
do towarow 1 ustug. Bez odniesienia 1 powiazania adresu internetowego z towarami
lub ustugami nie jest mozliwe uznanie adresu internetowego w charakterze znaku
towarowego. Kwestia ta ma decydujace znaczenie dla calej koncepcji. Otdz adres
internetowy bezposrednio identyfikuje odpawviednie strony WWW, na ktérych
prezentowane sa oferowane do zbytu produktu lub uslugi. Tym samym domena
— posrednio (poprzez strong WWW) identyfikuje towary lub ushugi. Dlatego tez owa
posrednia identyfikacja towarow lub uslug za pomoca adresu internetowego przesadza
o uzywaniu domeny w charakterze znaku towarowego.

Aby mozna si¢ bylo domaga¢ ochrony na podstawie art. 19 u.z.t. musi by¢
spelniona przeslanka bezpodstawnosci zachowania si¢ osoby trzeciej. Istote
bezpodstawnosci  stanowi brak podstawy lub niedostateczno$¢  podstaw.
Bezpodstawnos$¢ jako przestanka naruszenia przesadza o bezprawnosci. U. Prominska
zwraca uwagg, ze nie nalezy utozsamia¢ bezpodstawnos$ci z bezprawnoscia.
Za bezprawne nalezy uzna¢ dziatanie sprzeczne z szeroko rozumianym porzadkiem
prawnym (prawo pozytywne, zasady moralne, etyczne, dobre obyczaje). Aby ustalié
bezprawnos$¢, nalezy rozwazy¢ kwestie stosunku w jakim pozostaje czyn wobec
szeroko pojmowanych zasad porzadku prawnego. ,,Bezsporne jest, ze bezpodstawnie
uzywajacy zarejestrowanego znaku towarowego dziata bezprawnie” 1% Na gruncie
ustawy o znakach towarowych za osobg¢ trzecia nie bedacqa uprawnionag
do uzywania znaku towarowego, uwaza si¢ taka osobe, ktorej nie przystuguje wlasne
prawo do znaku z tytulu rejestracji lub nabycia w drodze innej czynno$ci prawa
cywilnego (umowy o0 przeniesienie prawa, dziedziczenie); umowy licencyjne;
franchinsingowej. Jesli osoba trzecia, ktéra jest strona takiej umowy przekroczyta
zakres dozwolonego uzywania to w takim wypadku jej dziatanie rowniez nalezy uznac
za bezpodstawne. Jednakze, nalezy podkresli¢, ze jesli w takiej umowie licencyjnej,
franchinsingowej nie jest wyraznie zaznaczone, 1z osoba trzecia uprawniona
do uzywania zarejestrowanego oznaczenia dla produktéw — ma prawo do uzywania
takiego oznaczenia w adresie internetowym to stosowanie tego oznaczenia w $wietle
art. 19 u.z.t. jest bezpodstawne. Aby uzywanie zarejestrowanego oznaczenia w adresie

internetowym przez osobe trzeciag bylo zgodne z prawem, konieczna jest wyrazna
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zgoda uprawnionego na uzywanie takiego oznaczenia dla towaréw objetych rejestracja
lub towarow podobnych. Do$¢ powszechna jest praktyka np. autoryzowanych
sprzedawcow samochodow, ktérzy chea zarejestrowaé domeng np. toyota, opel
— marke¢ samochodu. Jest dla nich oczywiste, ze skoro maja prawo uzywac tych nazw
w celach reklamowych to tym bardziej maja prawo do zarejestrowania domeny (TLD).
Ale jak wynika z praktyki NASK, nie bylo takiego przypadku, aby polskie
przedstawicielstwo wyrazito zgode na swobodng rejestracje domeny przez
sprzedawce. Nawet jesli polskie przedstawicielstwo wyraza zgode, to jest ona
obwarowana licznymi klauzulami gwarantujacymi nieograniczone w czasie prawo
pelnego dysponowania domena tylko producentowi. Prawo do wyrejestrowania lub
zmiany naawy réwniez gwarantuja sobie plroducenci.106

Kolejna przestankg art. 19 u.z.t. jest uzywanie adresu internetowego na terenie
Rzeczypospolitej Polskiej. Domena krajowa .pl wskazuje na fakt, ze adres internetowy
jest zagestrowany w Polsce (NASK), ale domeny .pl nie mozna traktowaé jako
tozsamej z terytorium RP. Natomiast za uzywany na terytorium RP nalezy uwazaé
adres internetowy, ktéry identyfikuje strony WWW, a za ich posrednictwem sa
sprzedawane produkty 1 ta sprzedaz obejmuje swym zasiggiem terytorium RP.

Ostatnia przestanka (do wypelienia z art. 19 u.z.t.) jest ryzyko wprowadzenia
w btad co do pochodzenia towardéw 1 ushug.

Mozliwos¢ wprowadzenia w blad nalezy rozumie¢ jako istnienie ryzyka
pomylki.107 Tylko wtedy bedziemy mieli do czynienia z naruszeniem z art. 19 uz.t.
jesli nastapi kolizja pomigdzy zarejestrowanym znakiem towarowym 1 adresem
internetowym, w taki sposob, ze uzywanie adresu stwarza ryzyko konfuzji. W praktyce
nalezy wykazaé, ze przy uzywanie adresu internetowego stwarza niebezpieczenstwo
wprowadzenia w blad co do pochodzenia produktéw, dla ktérych zarejestrowane
zostalo oznaczenie, czy tez produkty te sa podobne. Jesli zachodzi tylko
podobienstwo, to konieczne jest przeprowadzenie dowodu niebezpieczenstwa

wprowadzenia w blad.

195y, Promifiska, Ustawa o znakach towarowych. Komentarz, Warszawa 1998, s. 79

196 T Hofmokl, M. Zi6tkowska, Prawne I techniczne aspekty rejestracji domen w: Internet — problemy prawne,
praca zdviorowa pod red. R. Skubisz, Lublin 1998 s. 116

197y, Promifiska, Ustawa o znakach towarowych. Komentarz, Warszawa 1998, s. 80
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Podstawowe 2aczenic maja owe kwestie: badanie identycznos$ci
1 podobienstwa zarejestrowanego oznaczenia nie odnosi si¢ do calej domeny, ale jej
czesci odrozniajace], poza tym identyczno$ci oznaczenia na gruncie art. 19 u.z.t. nie
nalezy rozumie¢ jako calkowitej tozsamosci, wystarczajace jest kiedy oznaczenia sa
prawie identyczne i za takie beda uchodzi¢ w obrocie.'® R. Chmura i W. Wiodarczyk
zwracaja uwage, ze pojecie identycznosci oznaczen w $wietle ustawy o znakach
towarowych jest rozumiane szerzej oraz nie pokrywa si¢ z potocznym rozumieniem
tego terminu.

Dobra ilustracja rozwazan na temat podobienstwa znaku towarowego z adresem
internetowym jest przyktad konfliktu pomigedzy dwoma producentami faksow
w Stanadh Zjednoczonych. American International Facsimile Products (AIFP)
zarejestrowal domeng tuebner.com” jako czesta literowke” od Teubner
& Associates, Inc. konkurenta, ktdérego produkty charakteryzuja si¢ wysoka jakoscia
oraz duza popularnoscia wsrod klienteli. Takie dzialanie AIFP zostalo uznane
jako majace na celu ,kradziez” potencjalnych klientéw, dla ktoérych klawiatura
komputera jest wyzwaniem (keyboard-challenged). AIFP zarejestrowato takze domeng
,faxgate.com” nazwe produktu Teubnera — bezposredniej konkurencji dla HOSTFAX
— produktu AIFP. Ten drugi czyn zostal odczytany jako tzw. efekt blokowania
(cyberquatting), czyli uniemozliwienie konkurentowi zarejestrowania domeny,
ktéra moglaby wspomédc dziatanie marketingowe Teubner. Obie czynnosci wzbudzily
zainteresowanie oraz aktywnos$¢ prawnikéw Teubner & Associates, Inc.'®®

Innym ciekawym zagadnieniem jest umieszczanie przez 0sob¢ nie uprawniong
do zarglestrowanego znaku towarowego w tzw. meta-tag czyli opisie swojg strony
WWW napisanym w jezyku HTML tego znaku towarowego. '° Opis taki nie jest
widoczny da internauty ogladajacego dana strong WWW, ale funkcjonowanie
wszelkich wyszukiwarek opiera si¢ na informacjach zawartych w meta-tag. Efekt
koncowy jest taki, ze internauta poszukujacy strony np. Wranglera w wyniku

wyszukiwania otrzyma adresy pigciu réznych przedsigbiorcéw, nie majacych nic

18R Chmura, W. Wlodarczyk, Bezprawne uzywanie zarejestrowanych znakow towarowych w adresach
internetowych, w: Internet — problemy prawne, praca zviorowa pod red. R. Skubisza, Lublin 1998 s. 109

199 R, Lucash, Trademarks in Eledronic Commerce, http://www.lgu.com/tm45.htm

MOHTML — Hyper Text Markup Language — jest to jezyk opisu zawartosci logicznej witryn WWW, uzywany
do jg tworzenia. Odpowiednie polecaia (tzw. znaczniki —tags) HTML-u pozwalaja na tworzenie tekstu,
grafiki.
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wspolnego ze stynnym producentem spodni, a dopiero na szostym znajdzie si¢ adres
Wranglera. Pierwsza piatka powotata bez upowaznienia w swoim meta-tagu stowo
kluczowe (znak towarowy).

W takiej sytuacji dochodzi do naruszenia prawa wylacznego z rejestracji danego
znaku towarowego. Wydaje si¢, ze ochrony nalezaloby dochodzi¢ na podstawie
art. 13 u.z.t. powolujac si¢ na poslugiwanie si¢ w polskich §rodkach masowego
przekazu (Internet moze petié taka funkcje) cudzym znakiem towarowym w celu
reklamy. Nie jest konieczne wyrazne oznaczenie reklamy, aby mozna bylo o niej
méwic. A jesli w taki sposob reklamowane sa towary nie objgte prawem z rejestracji
znaku towarowego to tego rodzaju praktyki powinny zosta¢ uznane za czyn bezprawny

w $wietle ustawy o zwalczaniu nieuczawej konkurencji na podstawie jg art.3.'**

4.3  Ochrona na podstawie ustawy o zwalczaniu nieuczciwe konkurencji

Podstawowe zaczenie dla uzyskania ochrony ma podstawie u.z.n.k. ma to,
ze nie jest konieczne istnienie stosunku konkurencyjnego pomigdzy podmiotem
z rgjestragi znaku towarowego a dysporentem adresu internetowego, (w ktorym jest
wykorzystywany cudzy znak towarowy).™*?

Nalezy zwréci¢ uwage na takie sytuacje, w ktérych wykorzystanie cudzego
znaku towarowego w postad elementu dameny nie stanowi naruszenia prawa
z rejestracji znaku towarowego ale: moze wprowadzi¢ uzytkownika Internetu w blad
co do pochodzenia oferty sprzedazy towardw lub §wiadczenia ustug, ostabia wartos¢
wykorzystanego w adresie znaku lub wylacza (blokuje) mozliwo$¢ wprowadzenia
wlasnego znaku towarowego do adresu internetowego.

Jedna z ciekawszych praktyk zwiazanych 2z rejestrowaniem adreséw
internetowych jest tzw. cyberquatting (czyli efekt blokowania).

Na czym polega taka praktyka? Otoz np. osoba fizyczna rejestruje wiele adresow

internetowych zawierajacych w sobie stynne znaki towarowe lub oznaczenia

przedsigbiorcéw wyprzedzajac ewentualne przyszie proby tychze przedsigbiorcow.

11 Ustawa zdnia 16 kwietnia 1993r. o zwal czaniu nieuczciweg konkurencji, Dz.U. Nr 47, poz. 211
z pdzniejszymi zmianami
112 3, Barta, R. Markiewicz, Internet a prawo, Krakow 1998 s. 268
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Potem oferuje po bardzo atrakcyjnej (dlatel osoby) cenie zaegjestrowane domeny tym
przedsigbiorcom, ktérzy spoznili si¢ z zarezerwowaniem dla siebie adresu
internetowego. W istocie oferta taka opiera si¢ na rezygnacji z pierwszenstwa
rejestracji domeny (obowigzujaca nie pisana zasada jest . first come, first served — kto
pierwszy ten lepszy). Swoistym rekordzista ,,cyberquattingu” okazat si¢ Dennis
Toeppen, ktéry zarejestrowal ponad 200 atrakcyjnych adresow internetowych min.:
deltaairlines.com, panavision.com. Jednym z pierwszych konfliktow jakie wyniknety
na tle dziatalno$ci Toeppena byt spor Intermatic przeciwko Toeppen.113 Sad stwierdzit,
ze samo zgloszenie w celu rejestracji bylo wystarczajace aby potraktowac je jako
,commercial use”."™* Ponadto zarejestrowanie cudzego sltynnego znaku towarowego
ostabilo zdolno$¢ tego znaku do identyfikowania 1 rozrézniania towaréw oraz ustug.
Zostalo to spowodowane ,.faktycznym odebraniem mozliwosci rejestracji 1 uzywania
znaku jako elementu adresu internetowego przez Intermatic oraz statym stosowaniem
oznaczenia podobrego dainng klasy towaréw”.

W 1998 roku podobne rozstrzygnigcie zapadtlo w procesie Panavision

115

International przedwko Toeppenowi. > Dennis Toeppen, ktory zarejestrowat domene

Www.panavision.com, a potem zaproponowal sprzedaz tej domeny Panavision

International za 13 000 USD mial na celu zagarnigcie znaku towarowego ,,was in the
esence of steding trademark”.**® W rozstrzygnieciu tym uznano, ze rejestracja adresu
internetowego Panavision rerusza interesy konsumentow przez to, ze utrudnia
im odralezenie strony WWW Panavision.

Oba rozstrzygnigcia sadu zapadly na podstawie Federal Dilution Act z 1995 .
[15 U.S.C. 1125 (¢)]. Ustawa ta chroni stynne znaki towarowe przed ,,rozwodnieniem”
— diluition czyli ostabieniem warto$ci odrézniajacej znaku poprzez wykorzystanie tych
znakow przezosoby trzecie w celach handlowych (commercial). Osoby zajmujace sig

cyberuattingiem zarejestrowaly jako domeny réwniez tak stynne znaki towarowe

jak: www.mtv.com, www.maadoralds.com, www.avon.com.

113 | ntermatic v, Toeppen, 947 F. Supp 1227(N.D.111.1996

1R, Lucash, Trademarks In Eledronic Commerce, http://www.lgu.com/tm45.htm

115 Panavision v. Toeppen. 98 Daily Journal D.A.R. 3929/1998

118 R. d. Harroch, Legal Isaues Asciated with the Creation and Operation of Web Sites,
http://mwww.orrick.com/news/emergco/webl aw/00toc.htm
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Podobne do poprzednich rozstrzygnigcie przyjeto w sprawie Harrods Limited
przedwko UK Network Services Limited.'’” Pozwany zagarnal (grabbing) adres

internetowy www.harrods.com. Sad zakazal naruszenia znaku towarowego Harrods
18

oraz nakazatl ,, zwolnienie” adresu internetowego.1
Inna praktyka stosowana w zwiazku z rejestrowaniem adresow internetowych
jest reverse grabhbing, kiedy adres internetowy rejestrowany jest w cdu wykorzystania
w obrocie bez zamiaru wykorzystywania cudzego stynnego znaku towarowego
a pomimo tego wlasciciel znaku towarowego chce odzyskac t¢ domeng.
Roadrunner Computer Systems Inc. — Internet Service Provider (ISP) z siedzibag
w Santa Fe w Nowym Meksyku w maju 1994 roku zarejestrowal domeng

www.roadrunrer.com (roadrunrer - to nazwa ptaka wystgpujacego w Nowym

Meksyku)."*® W sierpniu 1995 roku Warner Bros. zarejestrowal znak towarowy
ROAD RUNNER dla ,zabawek, lalek, masek i kostiuméw na Haloween”. Warner
Bros. chciatl pozbawi¢ Roadrunner Computer Systems domeny roadrunner.com. Spér
zostal rozwiazany ugodowo, kiedy Warner Bros zarejestrowal domeng
road_runner.com. Nie ulega watpliwosci, ze Roadrunner zarejestrowal domene
wczesnie] niz Warner Bros. zarejestrowal znak towarowy.

Wiasciciel przedsigbiorstwa o nazwie Detag domagal si¢ zwolnienia
zarejestrowanej przez innego uzytkownika domeny www.detag.de.'*® Landesricht
Bonn wydal orzeczenie (22.9.1997), w ktérym stwierdzono, ze nie mozna domagac si¢
zaniechania uzywania 1 ,zwolnienia” domeny internetowej, kiedy po stronie
wpisanego do rejestru uzytkownika istnieje rowniez interes w postugiwaniu si¢ dana
sekwencjq znakow.

Na gruncie polskig ustawy o zwalczaniu nieuczawej konkurencji praktyka
cyberquattingu jest dziataniem ,sprzecznym z prawem lub dobrymi obyczajami,
a takze zagraza lub narusza interes innego przedsigbiorcy lub klienta” zgodnie
z klauzula generalng art. 3 u.z.n.k.. Jednakze w konkretnych sytuacjach moga zostac
spelnione przestanki innych opisanych w ustawie czyndéw nieuczciwej konkurencii.

Wydaje si¢, ze moze znalez¢ zastosowanie po spelieniu przestanek art. 5 u.z.n.k.

17 Harrods limited v. UK Network Services Limited, 1996H 54 53(Decamber 9, 1996
118 R, Lucash, Trademarks In Eledronic Commerce, http://www.lgu.com/tm45.htm
119 A D. Murray, Internet Domain Names: The Trade Mark Challenge,
http://oup.co.uk/inttedhds/Volume _0&lsue 03
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wedlug  ktorego ,czynem nieuczdwe konkurencji jest takie oznaczanie
przedsigbiorstwa, ktére moze wprowadzi¢ klientow w btad co do jego tozsamosci,
przez uzywanie firmy, nazwy, godla, skrotu literowego lub innego
charakterystycznego symbolu wczesniej uzywanego zgodnie z prawem, do 0znaczania
innego przedsigbiorstwa”. Szczegblnie elastycznym oraz adekwatnym jesli chodzi o
adres internetowy jest ,inne carakterystyczne oznaczenie”. Natomiast art. 8 u.z.n.k.
znajdzie zastosowanie, kiedy adres internetowy bedzie zawieral nazwe geograficzna,
ktéra falszywie bedzie sugerowala zwiazek z okreslonym krajem, regionem
lub miejscowoscia.

Na podstawie przypadkow reverse grabbing mozna wyciagna¢ wniosek,
ze w zasadzie brak jest podstaw do sprzeciwiania si¢ wykorzystaniu chronionego
znaku towarowego w adresie internetowym prze osobe, ktora wezesniej zarejestrowata
adres internetowy (z tym znakiem lub jego elementem) oraz zajmuje si¢ aktywnoscia
w zupelnie innej (niz dysponent znaku towarowego) sferze gospodarczego dzialania.
W takim kierunku, tez zmierza rozstrzygnigcie sadu w Wielkiej Brytanii, gdzie doszto
do sporu pomiedzy Avnet Inc. dystrybutorem czg$ci elektronicznych 1 programow
komputerowych, dysponujacym znakiem towarowym (w klasie 35) a Isoact Ltd
swiadczacego ushugi lotnicze. Avnet Inc. domagal si¢ od Isoact przeniesienia na swa

rzecz aresu e-mailowego avnet.co.uk oraz aresu strony WWW (www.avnet.co.uk).

Powo6d Avnet Inc. podnosil, iz uzywanie adresu przez Isoact moze dezorientowac
internautéw. Sad oddalil powddztwo. Pomimo tego, ze znak towarowy avnet zostal
zarejestrowany w klasie 35 obejmujacej wszelkq ,,reklamg 1 promocj¢ ustug” to przy
okres$laniu zakresu ochrony nalezy bra¢ pod uwage, ze faktyczny zakres dziatania

powoda nie obejmowal sfery aktywnos$ci pozwanego.

120 3. Barta R. Markiewicz, Internet a prawo, Krakéw 1998 s. 275
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4.4  Ochrona na podstawie kodeksu cywil nego*?*

Uzycie cudzej firmy, nazwy lub nazwiska w adresie internetowym moze
spowodowac naruszenie dobra osobistego osoby fizycznej lub prawnej. Wydaje sig, ze
w sytuacjach, w ktorych adres internetowy blednie sugeruje zwiazek danej osoby
z dysponujacym adresem oraz jesli ten zwiazek naraza t¢ osob¢ na utrate czci lub
dobrego imienia, wtedy znajda zastosowanie art. 23 1 24 k.c. w zwiazku z art. 43, na
ktérych podstawie mozna wystapi¢ z roszczeniem stuzacym ochronie débr osobistych.
Jednak odpowiedzialno$¢ jest uzalezniona od wykazania, ze poslugiwanie si¢
w adresie elementem nazwy (firmy) powoda spowodowato lub zagrozito ujemnymi

konsekwencjami po stronie dysponenta nazwa (ﬁrma[).122

Nalezy wykaza¢, ze fakt
wykorzystania nazwy cudzego przedsigbiorstwa spowodowal utrate renomy tego
przedsigbiorstwa czyli ,,ogélu pozytywnych wyobrazen lub ocen konsumentdéw
o wyrobach tego przedsiebiorstwa”."”> W nawiazaniu do tych rozwazan cickawa
ilustracj¢ stanowi spdr pomi¢dzy miastem Heidelberg a spotka informatyczna, ktora
chciala stworzy¢ rodzaj banku danych o regionie Rhein — Neckar o domeng
heidelberg.de. Wspomniana spotka informatyczna zarejestrowala sporny adres
w DE-NIC'** jeszcze w 1995 1. a od lutego 1996r. adres byt uZywany.125 Miasto
Heilderberg chcialo zarejestrowaé w grudniu 1995 roku domeng heilderberg.de, ale
okazato sig, ze jest to niemozliwe, poniewaz taka domena juz zostala zarejestrowana.
Miasto uznalto, ze zostato naruszone jego prawo do nazwy (Namesrecht) oraz zazadato
zaniechania uzywania adresu heilderberg.de. W pozwie Heilderberg podnosit
ze ten kto styka si¢ z adresem, ktéry pokrywa si¢ z nazwa miasta przyjmuje,
ze chodzi o adres tego, kto jest uprawniony do tej nazwy albo pozostaje w zwiazku

z uprawnionym. Spolka informatyczna na swoja obrong¢ podnosita, ze miasto

Heilderberg nie przyjeto oferty wspolpracy ze spdtka, ponadto w Niemczech istnieja

121 Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny, Dz. U. Nr 16, poz. 93 z péZniejszymi zmianami

122 3, Barta, R. Markiewicz, Internet a prawo, Krakow 1998 s. 275

123 wyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 19 grudnia 1995, Syg I Acr 1013/95, OSA 1997/4
124 Niemieckie Local Registry Authority — organ rejestrujacy adresy internetowe

125 3, Barta, R. Markiewicz, Internet a prawo, Krakow 1998 s. 273
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jeszcze dwie miejscowosci o takiej nazwie oraz 400 rodzin o nazwisku Heilderberg.
Sad w rozstrzygnieciu orzekl, ze miasto Heilderberg na podstawie przepisu 8§ 12zd. 2
niemieckiego kodeksu cywilnego moze zada¢ zaniechania uzywania przez pozwanego
adresu heilderberg.de. Sad wuznal, ze uzytkownicy Internetu pod adresem
heilderberg.de maja prawo oczekiwa¢ informacji ,,od miasta Heilderberg” a nie ,,0
miescie Heilderberg”. Sad stwierdzil, ze ochrong adreséw internetowych nalezy
realizowa¢ przez odwolanie si¢ do prawa do nazwiska oraz prawa do znaku (Names-
und Markenrecht), chroniacymi przed pomieszaniem lub ,rozwodnieniem”. Jednakze
przepisy ustawy o0 znakach towarowych moga w takim przypadku znalez¢é
zastosowanie nawet wtedy, kiedy nie ma niebezpieczefistwa pomytki,
ale jesh stwierdzi si¢ niedozwolony sposéb wykorzystania zarejestrowanego znaku
lub bedzie naruszona jego sila odrdézniajaca albo warto$¢. Rozstrzygniecie sadu
spotkalo si¢ z wieloma glosami krytycznymi jesli chodzi o jego podstawe prawna.
A swoja droga trudno tu nie zauwazy¢ praktyki reverse grabbing.

Projekt dyrektywy Parlamentu Europejskiego oraz Rady Unii Europejskie)
dotyczacy niektorych aspektoéw prawnych zwiazanych z handlem elektronicznym
zawiera regulacje art.2 pkt e wedlug, ktorego adres internetowy (domain name) oraz
adres emailowy sa informacjami pozwalajacymi na bezposredni dostep
do przedsigbiorcy, tym samym nie sa same z siebie przekazem komercyjnym np.
reklama. Przepis ten pozostaje w zgodzie z przyjetym w pismiennictwie pogladem,
1z przy pomocy domeny, adresu e-mailowego mozna uzyska¢ dostep do np. reklamy
towarow lub uslug umieszczonych na stronie WWW. Domena, adres e-mailowy
posrednio wskazuja na przekaz komercyjny same takim przekazem nie bedac.

Podsumowujac, adres internetowy nie jest nowym przedmiotem prawa
wlasno$ci intelektualnej, nie stanowi przedmiotu praw wylacznych oraz nie jest
chroniony prawami bezwzglednymi ,sam z Siebie” oraz ,jako taki”. Dopiero
w okreslonej sytuacji jego eksploatacja moze mie¢ charakter bezprawny ze wzgledu
na naruszenie ograniczen przewidzianych w u.z.t. czy u.z.nk.. Nalezy zaznaczy¢,
ze nic nie stoi na przeszkodzie aby po spelnieniu przestanek przewidzianych
w u.z.t. zarejestrowa adres internetowy jako znak towarowy. W zasadzie mozna

tez uzna¢ za dopuszczalne przeniesienie prawa do zgloszonego adresu internetowego.
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Tyle, ze trescig takiej umowy jest rezygnacja z okreslonego adresu przez jego
dotychczasowego dysporenta na rzecz innego podniotu. Rezygnaga ta jest
rownoczesnym podaniem nabywcy 0 zagestrowanie tego adresu. W Polsce istnigje
juz ,targ domen”, czyli strona WWW, na ktdérej umieszczono informacje o mozliwos$ci

odstapienia atrakcyjnych adreséw internetowych.*?®

126 http://www.domeny.com
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ROZDZIAL V.

ZWYCZAJ JAKO PODSTAWA PRAWNA INTERNETU

Netykieta (ang. netiquette: network — sie¢ i etiquette — etykieta) jest to etykieta
Sieci, cyberprzestrzeni. Uzywa si¢ takze okreslen Nethics, Cybermanners.

Netykieta sa to normy postepowania w okreslonej grupie uzytkownikow
wydzielonej czgsci sieci Internet, zawierajace zbior zasad, zgodnie z ktdérymi nalezy
postepowa¢, aby uczynié korzystanie z Sieci bardziej przyjaznym.™?’ Innymi stowy
netykieta to zbidr regut wlasciwego, odpowiedniego zachowania on-line.*?®

Netykieta jest ,prawem” Internetu. Jest to ,,prawo” spisane oraz zdezpiecone
przymusem. Naruszenie netykiety spotyka si¢ z sankcja ze strony internautéw wobec
tego, kto dopuscil si¢ naruszenia. Netykieta nie jest zbiorem przepisbw prawa
zabezpieczonych przymusem panstwowym.

Netykieta jest zwyczajem, a zwyczaj jest gldwnym prawem Internetu. Netykiete
uksztattowala tradycja Srodowiska internautow, ktoére z czasem (chociaz nie byto
to 50 ani 100 lat) przeksztalcila si¢ w zwyczaj. Internauci dumni sa z tego, ze Internet
nie daje si¢ ,okielznaé, wepchna¢ w sztywne ramy prawa”lzg, zZe nie mozna
Internetow1 narzuci¢ ustalonego przez panstwo porzadku. Dlatego wielkie znaczenie
ma to, co akceptuja internauci jako podstawowe zasady, ktérych wypada przestrzegac
w Sieci. Netykieta niewatpliwie cieszy si¢ taka akceptacja.

Sa r6zne rodzaje netykiety (oczywiscie jest to rowniez uzaleznione od osoby
redagujace] zasady wlasciwego zachowania w Internecie). Netykieta rdzni si¢
tez od miejsca, w ktorym mamy dostep do Internetu, inne sa zasady jesli chodzi
o prace, inne w domu czy w szkole.

Ale przede wszystkim netykieta r6ézni si¢ od ,,miejsca w Sieci”. Cyberprzestrzen
zawiera w sobie rozne kultury zwane czasem ,wirtualnymi wspolnotami”. Kazda
Z tych wspdlnot ma swoje whasne reguly 1 zwyczaje. Inne zasady czasami bardzo

sztywne 1 restrykcyjne obowiazuja w grupach dyskusyjnych Usenet'u ich nie

127 M. Trojanski, Biznesowa etykieta, WWW 2/99, s. 39
128\/_ Shea, Netiquette, http://www.al bion.com/netiquette/bod/TOC0963370251Btm
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przestrzeganie prowadzi do wykluczenia z grupy. Co innego wypada uznaé za
stosowne, kiedy wysyta si¢ e-mail do dyrektora lub prezesa spotki w ramach
korespondencji handlowej, a co innego jesli jest to e-mail do znajomych.

Jednakze wiele regul odnosi si¢ oraz obowiazuje w calej cyberprzestrzeni.
Poznanie tych zasad jest jak bilet wstepu do Sieci.™*° Szczegdlnie istotne jest poznanie
1 stosowanie si¢ do regul netykiety przez przedsigbiorcow prowadzacych jakakolwiek
aktywnos$¢ gospodarcza z wykorzystaniem Internetu. Bardzo czgsto zasady netykiety
sa formulowane w formie 10 przykazan.

Ciekawe zestawienie proponye Virginia Shea w swojej ksiazce ,,Netiquette”.

Regula pierwsza: Pamigtaj o czlowieku. W cyberprzestrzeni spotykamy ludzi,
ktérzy istnieja naprawde, pomimo tego, iz widzimy tylko np. stowa na ekranie
komputera. Wazne jest to, zeby stosowac si¢ do zasady ,,Nie czyn drugiemu co tobie
niemite”. Praktyczna rada jeSli chodzi o korzystanie z e-maila to odpowiedz na
pytanie, czy to co pisz¢ w e-mailu mozna byloby powiedzie¢ temu cziowiekowi, stojac
z nim twarza w twarz. Nie nalezy nikogo obraza¢, poniewaz, poniewaz wszyStko to co
raz zaistnieje w Sieci, nie ginie. Adresat moze to zachowaé, wysta¢ innym ktorzy
réwniez moga zachowac kopie.

Po drugie: Postepuj wedlug takich samych standardow on-line jakich
przestrzegasz w zyciu (rzeczywistym). Standardy postgpowania moga si¢ ro6znié
w niektdrych czesciach cyberprzestrzeni, ale nie sa nizsze niz w normalnym zyciu.
Dlatego netykieta przestrzega ,Jesli korzystasz z oprogramowania dostgpnego
w Internecie pla¢ za nie”. Barwniejsze okreslenie zawiera ,Netykieta-kodeks

internautow” 13

.Kradnacego ukarze Sie¢, Bog 1 federalni”. Przesylanie np. wiersza
w Sieci nie powoduj¢ wylaczenia ochrony tego utworu na podstawie prawa
autorskiego, chyba, ze autor jasno tak stwierdza. L.amanie prawa w cyberprzestrzeni to
nie tylko zta netykieta, a np. prawo autorskie to nie tylko dobra netykieta deto prawo.

Trzecie: Powiniene$ wiedzie¢, w ktdrym ,miejscu” cyberprzestrzeni jestes.

Trzeba zwracaé pilng uwage na adres internetowy oraz strong WWW, poniewaz

netykieta moze by¢ rozna w r6znych miejscach.

129j W,

130 Etymol ogicznie dykieta pochodzi od francuskiego etiquette — nalepka, bil et
131 G. Van der Leun, T. Mande, Netykieta— kodeks dla internautéw, Warszawa 1998 s. 126
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Czwarte: Szanuj czas innych ludzi 1 przepustowos¢ laczy. Wazne jest to, aby
komunikujac si¢ z innymi ludzmi przedstawia¢ im to co moze ich zainteresowac,
bo w przeciwnym razie jest to strata czasu. Poniewaz istnieje pewien limit informacji
jaki kazdy kawalek Sieci moze przesta¢ w danym momencie, nie nalezy
np. umieszcza¢ kilka razy tej samej wiadomosci w grupie dyskusyjnej. Praktyki
spamowe sa surowo zabronione przez netykiete.

Piate: Pokazuj si¢ od jak najlepszej strony. W Sieci to co piszemy jest bardzo
czgsto wszystkim co mogg zobaczy¢ inni ludzie. Nalezy zwraca¢ uwage na gramatyke,
zwroty grzecznos$ciowe, poprawng pisownie. Zasada ta jest bardzo wazna jesli chodzi
o reklamg on-line. Dtugo wypracowywany pozytywny wizerunek, bardzo szybko moze
zniszczy¢ np. blad ortograficzny na stronie WWW lub w e-mailowej korespondencji
handowe.

Széste: Dziel si¢ swoja wiedza w Sieci. Internet wynaleziono m.in. aby utatwié
naukowcom wymiang informacji. Dzielenie si¢ wiedza ma w Sieci dluga tradycje
1 pomaga czyni¢ $wiat lepszym.

Siédme: pomagaj kontrolowa¢ ,flame wars”. Zasada ta jest $ciSle powiazana
z grupami dyskusyjnymi w obrebie ktorych wybuchaja wojny polegajace na tym,
ze wszyscy ktocg si¢ za wszystkimi.

Osme: Szanuj prywatnos¢ innych. Zasada ta dotyczy szczegdlnie dektroniczne)
poczty. Jako taka w Internecie tajemnica korespondencji nie istnieje. Predzej
czy pozniej ludzie beda si¢ musieli pogodzi¢ z tym, ze wszelkie informacje jakie
przesylaja przy pomocy Internetu moga by¢ odczytane nie tylko przez adresata. Jednak
powstrzymywanie si¢ od czytania cudzych e-maili jest podstawowa zasada netykiety.

Dziewiate: Nie naduzywa] swojej wladzy. Odnosi si¢ glownie
do administratorow systemdéw. Posiadanie wladzy nie jest rownoznaczne z prawem
do jej naduzywania.

Dziesiate: Wybaczaj innym bledy. Wiele bledow popelniaja zwlaszcza
nowicjusze, ale kazdy byt kiedy$ nowicjuszem.

Inne zestawienie zaproponowal Computer Ethics Institute, ktéry opracowat 10
swoich przykazan:'*

1. nie uzywaj komputera by szkodzi¢ innym ludziom
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nie przeszkadzg innym osobam przy pracy z komputerem
,hiegrzeb” w plikad innych osob

nie uzywaj komputera by kras¢

nie uzywaj komputera dla falszywych zeznan

nie uzywaj 1 nie kopiuj programu, za ktory nie zaptacites

nie uzywaj bez zezwolenia zasobow z komputerow innych osob

nie przypisuj sohie intelektualnych wynikéw (intellecual output) innych osob

© © N o g bk~ 0 DN

pomysl o spotecznych skutkach programu, ktory piszesz
10.uzywaj komputera w sposob wykazujacy rozwagg 1 respekt
Powstala rowniez Karta praw cyberprzestrzeni, ktora sformutowali ,,Ojcowie
Zalozyciele Internetu” '

Prawo pierwsze formuluje ,.zasade wolnosci stlowa” Internetu: ,,wlasciciele,
operatorzy, administratorzy systemu oraz ciala legislacyjne 1 organa rzadowe nie beda
ustanawia¢ zadnego prawa ani zasady dotyczace] wyznawanych pogladow religijnych,
politycznych lub psychologicznych, ani tez zabrania¢ ich wyznawania, a takze
wolnosci wypowiedzi 1 wyrazania swoich opinii. Nie beda tez zabramiaé (...)
zrzeszania si¢, taczenia si¢ za pomoca poczt elektronicznych (...) w celu wolng
1 nieskrgpowanej wymiany informacji”.

Prawo drugie glosi prawo internautow do korzystania z systemow
kryptograficznych majacych na celu zabezpieczenie prywatnosci.

Prawo trzecie: ,,Zaden administrator sieci, przedstawiciel rzadu, ani zadna inna
osoba lub program, nie beda nigdy narusza¢ ani skanowa¢ zawarto$ci macierzystego
katalogu jakiegokolwiek uzytkownika, jego osobistej poczty (...) bez wyraznego
zaproszenia 1 zgody wlasciciela lub w inny sposéb zgodny z prawem.”
Jest to generalny zakaz naruszania tego co nalezy do uzytkownika.

Prawo czwarte to nienaruszalne prawo kazdego uzytkownika do bezpieczenstwa
osobistego oraz w zakresie maderzystych systeméw plikow wobec nieprawomocnych
przeszukan i zajecia. Przeszukanie moze nastapi¢ jedynie po wystawieniu nakazu.
Wedlug prawa piatego pociagnigcie uzytkownika do odpowiedzialnosci

za wystepek moze nastapi¢ jedynie w drodze postgpowania sadowego.

132 ) Barta, R. Markiewicz, Internet a prawo, Krakéw 1998 s. 251
133G, Van der Leun, T. Mande, Netykieta— kodeks dla internautéw, Warszawa 1998 s. 159
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Prawo  széste gwarantuje kazdemu uzytkownikowi prawo do szybkiego
I pulicznego procesu przed ., sprawiedliwym sadem macierzystego systemu i domeny
wlasciwe] ze wzgledu na miejsce popelnienia przestgpstwa’”.

Prawo siddme jest bardzo $ciSle powiazane z amerykanskim systemem
sadownictwa 1 gwarantuje prawo do procesu przed sadem w sprawach dotyczacych
prawa avyczgowego, w ktorych warto$¢ sporu przekracza 20 USD.

Prawo Osme =zakazuje stosowania nadmiernych oplat za potaczenie
oraz niszczenia przesyltek, plikow bez podania do publicznej wiadomosci informacji
o takich krokach oraz bez uzyskania zgody 2/3 uzytkownikdéw danego systemu.

Prawo dziewiagte gwarantuje, ze wymienienie w (tej) deklaracji niektorych
cyberpraw nie oznacza ograniczenia innych praw uzytkownika.

Prawo dziesiate dotyczy pelnomocnictw.

Bez wzgledu na to jak bardzo ogdlne czy tez kazuistyczne wydaja si¢ przepisy,
reguly wymienione w kazdej z netykiet to niezaprzeczalna jest zgoda wszystkich
na tak podstawowe ,przykazania” jak nie kradnij, nie lam prawa, szanuj innych
1 zawsze pro$ o zgode na wykorzystanie czegokolwiek w Sieci.

Duze znaczenie dla reklamy on-line ma wykorzystanie emaila™*

Bezwzglednie zakazane jest wysytanie spamow czyli ,,Nie bedziesz zalewal $mieciem.
Nie bedziesz panem Canterem ani panig Siegel”. Dobra etykieta jest umieszczenie
klauzuli:
,Jest to wiadomo$¢ jednorazowa. Prosze wybaczy¢, jesli nie spotka si¢ z Pafistwa
zanteresowaniem.” Koniecze jest umieszczenie w reklamowym e-mailu sygnatury
z adresem itp. Wazne jest aby szybko odpowiada¢ na e-maile od konsumentow,
kontrahentow. Wiadomos$ci powinny si¢ ogranicza¢ do tresci niezbednej, powinno
si¢ unikac¢ grafik, tekstow formatowanych. Czgsto spotyka si¢ wskazowki w stylu:
Zawsze wypetiaj pole Temat (Subject), Nie uzywaj skroétéw niezrozumiatych
dlaodhbiorcy m.in. tzw. emoticons np. ©, [].

Poczatkowo jedna z podstawowych zasad netykiety byl zakaz komercyjnego
wykorzystywania sieci. Zmiang¢ tego stanowiska dosy¢ dobrze ilustruje wypowiedz:

,Podczas gdy tradycyjna Sie¢ nienawidzila 1 niszczyta wszelkie proby reklamy

134 M. Trojanski, Biznesowa etykicta, WWW 2/99, s. 40
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i czerpanie z niej niecnych korzyéci, WWW jest ustepstwem.”'® Istnigje
rowniez przykazanie, ktore brzmi ,,Nie bedziesz bezwstydnie szukat zysku”.

Sformutowano réwniez wskazania, ktore odnosza si¢ tylko do stron WWW.
Przyktadowe: ,,Nie réb ze swojej strony wylacznie obrazka; W Pajeczynie tekst ptynie
szybko, piksele powoli; Minimum tego, czego trzeba wymaga¢ od strony WWW
to ikonka emaila (podstawa Sieci jest interaktywno$¢); Cierpliwos¢ jest jedyna rzecza
w Pajeczynie, ktérej jest mniej niz koncentracji uwagi.”*>®

Powstalo wiele praktycznych regut dla specjalistéw od marketingu, jedna
z ciekawszych jest zasada trzech kliknig¢ tzn. uzytkownicy nie zostana na stronie
WWW dluzej niz trzy klikniecia, aby dosta¢ si¢ do informacji, ktérej potrzebuja. ™’

Istnieja tez specyficzne przykazania jesli chodzi o odnos$niki (linki).
Przy linkach odbsylajacych do grafik nalezy z goéry poda¢ ile danych zostanie
przeniesionych przy downloading. Hyperlinki nie moga mie¢ charakteru obrazliwego

lub wprowadzajacego w btad.

135G, Van der Leun, T. Mandd, Netykieta— kodeks dla internautéw, Warszawva 1998 s. 117
136j w. s 122
137 Ch. Martin, 50 Rules of BusinessNetiquette, http://buil der.cnet.com/BusinesgRules/
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ROZDZIAL VI.

ORGANIZACJE KONTROLUJACE UCZCIWOSC REKLAM W
INTERNECIE

6.1 Migdzynarodowa Izba Handlowa

Bardzo wazng role pelniga reguly postepowania dotyczace dziatalnosci
reklamowej wyksztalcone przez migdzynarodowe organizacje pozarzadowe.
Kompleksowe uregulowania réznych przejawow dziatalno$ci reklamowej zostaly
wypracowane przez Miedzynarodowa Izbe¢ Handlowa w Paryzu (International
Chamber of Commerce).**®

Regulacje powstajace w ramach MIH maja duze znaczenie ze wzgledu
na ich akceptacj¢ przez reklamodawcow. Jednym z powodow tak szerokiej akceptacji
tych regut jest fakt, ze podmioty wykorzystujace w swojej dzialalnosci reklame
sa w pelni $wiadome tego, ze nieuczciwe zachowania reklamowe wobec konsumenta,
chociazby niewielkiej grupy reklamodawcow, moga podwazy¢ zaufanie do reklamy
jako takig).">® Poza tym postepowanie w ramach samokontroli (w przypadku korfli ktu)
jest szybsze 1 tansze niz postepowanie sadowe, a strony maja duzo wigksze zaufanie
do arbitrow sadow polubownych. MIH zrzesza nie tylko reklamodawcow, ale takze
agencje reklamowe oraz podstawowe instytucje zarzadzajace $rodkami masowego
przekazu. MIH (ICC) ma swoje przedstawicielstwa w 63 krajach na catym $wiecie
(national comittes), poza tym czlonkami MIH sa tysiace przedsigbiorcow
ze 130 krajow. Niezwykle wazne jest to, ze do MIH (ICC) naleza najwigksze
korporacje $wiatowe o ustalonej renomie, ktore maja swoje przedstawicielstwa,

zaklady produkcyjne rowniez w Polsce. Sa to m.in. Procter & Gamble, Unilever,

138 Powstaly réwniez: International Code of Advertising (Migdzynarodowy Kodeks Reklamy ostatnia wersja z
1997r.) ICC Internatinal Code of Marketing Practice, |CC International Code of Sales Promotion, ICC
International Code of Practiceon Direda Marketing, ICC International Code on Environmental Advertising,
ICC Gode on Sponsorship, ICC/ESOMAR International Code of Marketing and Social Research Practice
139E. Traple, J. Preusqner-Zamorska, Interes konsumenta orazinstrumeny jego ochrony w dziedzinie reklamy,
KPP1/1996 s. 23
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ktérzy sa jednymi z najwigkszych reklamodawcdéw w Polsce. Wszyscy czlonkowie
MIH akceptuja wytyczne wypracowane w obrebie tej organizagi.

Migdzynarodowa Izba Handlowa opracowata ,Wytyczne dla interaktywnej
komunikagi marketingowey” (Guidelines on Interadive Marketing Communic&ins),
wytyczne te zostaly uaktualnione oraz poprawione. Obecnie obowigzujacym
dokumentem jest ,MIH Poprawione wytyczne dla reklamy i marketingu w Interneae”
(ICC Revised Guidelines on Advertising and Marketing on the Internet)**®. Sa to
,Reguly dla odpowiedzialnej reklamy oraz marketingu poprzez Internet, World Wide
Web, serwisy ontline oraz sied elektroniczne”. We wprowadzeniu do wytycznych
podkresla si¢, ze nowe technologie komunikacji $cislej niz dotychczas tacza
konsumentéw z przedsigbiorcami. I wlasnie teraz konsumenci zostali wzbogaceni
mozliwoscig dialogu z przedsigbiorcami, co z kolei pozwala na precyzyjne wyrazenie
ich szczegdlnych potrzeb 1 pragnien. Do reklamy, marketingu w Internecie na stronach
WWW oraz serwisdw on-line powinno si¢ stosowaé najwyzsze standardy etycznego
postepowania zawarte w Migdzynarodowym Kodeksie Reklamy lub innych kodeksach
samokontroli MIH.

Bardzo wazna uwagg jest to, iz Internet jako nowe medium stworzyl
niepowtarzalne  $rodowisko aktywnosci  gospodarczej. Wilasciciele medidéw
w tradycyjnym sensie nie istniejg w Internecie. Sie¢ wyeliminowata posrednikdw
takich jak wydawcy, nadawcy. Internet przynidst ze soba réwniez nowe rozumienie
,odpowiedzialnych reklamodawcdéw, specjalistow zajmujacych si¢ marketingiem”
teraz to okreslenie bedzie si¢ odnosilo do kazdej osoby umieszczajacej elektroniczng
wiadomos¢ w Sieci. Dlatego tez w interesie wszystkich tych oséb lezy obserwacja
oraz stosowanie wytycznych samokontroli do aktywnosci w obrgbie Internetu. Tylko
w ten sposob mozna stworzy¢ elektroniczne $rodowisko, ktéremu konsument moze
w petni zaufad.

Zgodne z at. 1 wytycznych reklama powinna by¢ zgodna z prawem miejsca jej
pochodzenia, przyzwoita, uczawa oraz prawdziwa. Poza tym informaga reklamowe
1 marketingowe powinny by¢ odpowiedzialne spolecznie, nie powinny ostabia¢

pulicznego zaufania do Internetu jako medium orazrynku (marketplace.

140 | CC Revised Guidelines on Advertising and Marketing on the Internet,
http://www.icowbo.org/commissons/Marketing/Internet_Guideli nes.html
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W wytycznych dla reklamy 1 marketingu w Internecie zostaly wyrazone
nastgpujace reguly: zasada identyfikacji nadawcy, odpowiedzialno$¢ za koszty
zwiazane ze sprzedaza (elektroniczna) oraz marketingiem, szacunek dla news groups,
prawa uzytkownika, wymagania stawiane reklamie skierowang do drzied
oraz szacunek dla mozliwych odmienno$ci w obrebie globalnych odbiorcow reklamy.

Warto przyjrzed si¢ blizej szczegoétowym rozwigzaniom wytycznych.

Ciekawym a zarazem pionierskim rozwiazaniem sa postanowienia dotyczace
kosztéw oraz ponoszonej odpowiedzialnosci w zwiazku ze sprzedaza 1 marketingiem
w obrebie Sieci. Ot6z reklamodawcy powinni wyraznie informowaé uzytkownikdw
o kosztach dostgpu do wiadomosci lub ustug, jesli sa one wyzsze niz podstawowa
optata telekomunikacyjna (za potaczenie). MIH proponuje aby byl przewidziany
specjalny mechanizm informujacy uzytkownikéw (notice mechanism), ktéry
pozwolilby uzytkownikowi zrezygnowa¢ (rozlaczy¢ sig) w rozsadnym czasie,
bez narazenia si¢ na oplatg. Czas przewidziany na podjecie decyzji przez uzytkownika
o tym czy chce uzyska¢ dostgp do informacji lub ustlug powinien by¢ ustalony
przez reklamodawce albo wymagany odpowiednim prawem. Wida¢ tu wyraznie, ze nie
nastgpuje przerzucenie kosztéw z uzytkownika na reklamodawce, ale postuluje si¢
przynajmniej prawo decydowania przez uzytkownika o tym czy chce korzystaé
z danego serwisu w potaczeniu z informacja ile taki dostep kosztuje.

Do$¢ obszernie zostaly uregulowane prawa uzytkownika (art. 5 wytycznych).
Migdzy innymi zajmujacy si¢ reklama lub marketingiem w Internecie powinni
informowa¢ uzytkownikéw o celu gromadzenia danych dotyczacych uzytkownikow
(personal data), dane te powinny by¢ wykorzystywane zgodnie z tym celem.
Reklamodawcy powinni powzigé niezbedne S$rodki aby zabezpieczy¢ dane
uzytkownikéw. Waznym postulatem jest tzw. opt-out right czyli prawo do nebrania
udzialu (wypisania si¢). Uzytkownikowi nalezy da¢ mozliwos¢ odmowy
przekazywania danych innemu reklamodawcy. Dane osobowve (personal data) nie
powinny by¢ ujawnione jesli uzytkownik wyrazit sprzeciw, wyjatkiem od tej zasady
jest przepis prawa. Spegalny medianizm onrline powinien pozwoli¢ uzytkownikowi

na egzekucje jego prawa do rezygnacji. Uzytkownik takze powinien mie¢ prawo do
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otrzymywania danych jego dotyczacych, a takze do poprawiania, uzupetnienia lub ich
zablokowania.

Art. 5 pkt. 6 wytycznych poswigcony jest niechcianym komercyjnym
przekazom. Specjalisci od reklamy, marketingu w Internecie nie powinni wysytaé
takich komercyjnych przekazow, tym ktorzy sobie tego nie zycza. Powinien
by¢ dostepny specjalny $rodek (mechanism) pozwalajacy uzytkownikowi
na przekazanie wiadomo$ci nadawcy o tym, ze uzytkownik nie chce wigcej
otrzymywa¢ w przyszilosci podobnych materialéw. Poza tym komercyjne przekazy
powinny by¢ wyraznie oznaczone jako takie oraz powinny pozwalaé
na identyfikacj¢ ich nadawcy. Tym samym w dalszym ciagu nie jest zabronione
wysytanie takich informacji po raz pierwszy, co wydaje si¢ by¢ zrozumiate jesli chodzi
0 zabezieczenie interesow profegonalistow reklamowych lub marketingowych
operujacych w Internecie. Postanowienia art. 5 pkt. 6 wytycznych powinny by¢
rozpatrywane w powigzaniu z art. 4 tych wytycznych, ktéry mowi o specyfice grup,
list dyskusyjnych. Wysylanie komercyjnych przekazow do takich grup jest wlasciwe
jesli okreslone grupa ma $cisle komercyjng naturg lub jesli temat listy dyskusyjnej jest
zwiazany z tematem tejze wiadomosci lub tez grupa dyskusyjna w inny sposob
bezposredni badz posredni wyrazila swoja zgode na otrzymywanie komercyjnych
przekazow.

Swoje miejsce znalazly réwniez szczegdlowe regulacje dotyczace reklamy
skierowanej do dzieci. Ot6z reklamodawcy nie powinni wykorzystywac naturalnej
tatwowiernos$ci dzieci, ich braku do$wiadczenia ani ich poczucia lojalnosci. Przekazy
reklamowe skierowane do dzieci nie powinny zawierac treSci mogacych w rezultacie
szkodzi¢ dzieciom. Materialy przeznaczone dla dorostych powinny by¢ oznaczone
jako takie. MIH zaleca réwniez rodzicom aby kontrolowali aktywnos$¢ dzieci jesli
chodzi
o dostep do Internetu.

Zgodnie z art. 7 poprawionych wytycznych specjalisci zajmujacy si¢ reklama,
marketingiem on-line powinni by¢ szczegodlnie uwrazliwieni na to, iz okreslona
wiadomos¢ w niektorych krajach na $wiecie moze by¢ postrzegana jako

pornograficzna, propagujaca przemoc, rasistowska lub seksistowska. Globalna
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dostepnos¢ przekazu internetowego pociaga za soba fakt, ze potencjalni odbiorcy tego
przekazu r6znia si¢ migdzy soba pod wzgledem kulturowym, wyznaniowym,
obyczajowym oraz pod kazdym innym wzgledem.

Ogolnos¢ postanowien zawartych w wytycznych MIH utrudnia odwotywanie
si¢ do nich przy ocenie dzialan zwlaszcza jesli chodzi o nieuczciwa konkurencje.
Ale potraktowanie tych postanowien jako norm chroniacych podstawowe interesy
powszedne lub w kategoriach deontologii zawodowej, ktorych ziamanie traktuje
si¢ w orzecznictwie jako okolicznos¢ naganna, moze okaza¢ si¢ pomocne. Poza tym
podkresla si¢ , ze okreslone w kodeksie reguly przyczynia si¢ do wyréwnania poziomu
reklamy oraz ujedndicenia stosowanych w tg dziedzinie praktyk, a tym samym

do ulatwienia przeptywu towarow 1 uslug.141

6.2 Internet Advertising Bureau

Internet Advertising Bureau jest organizacja powstala w 1996 roku w Stanach
Zjednoczonych majaca na celu zwigkszenie efektywnosi reklamy w Internecie’®. 1AB
inicjuje pomiary efektywnos$ci reklamy w Internecie, w tym celu opracowywana jest
specjalna metodologia. Jednym z zadan IAB jest praca nad zwigkszeniem popularnosci
reklamy ontline. Jednakze glownym zadaniem IAB jest ustalenie oraz przyjecie
standardow reklamy w Internede, jak do tgl pory uregulowano rozmiary banerow
reklamowych na stronach WWW. Czlonkostwo IAB obejmuje przedsigbiorcéw
czynnie zaangazowanych w sprzedaz reklamy on-line czy tez jej profesjonalne
przygotowanie, dlatego skupia przedsigbiorcow takich jak: agencje reklamowe,
agencje badania rynku, dostawcédw sprzetu, oprogramowania.

IAB jako organ samokontroli $rodowiska profesjonalistow zajmujacych
si¢ reklama w Internecie od czasu swego powstania przezywa bardzo dynamiczny
rozwoj. 1AB poczatkowo skupialo przedsigbiorcow operujacych tylko w Stanach

Zjednoczonych, obecnie cztonkami sa rowniez przedsigbiorcy z Francji, Niemiec,

11E Traple, J. Preussner-Zamorska, | nteres konsumenta orazinstrumeny jego achrony w dziedzinie reklamy,
KPP1/1996 s. 25
142 http://iab,net/news/content/new/1215html
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Hiszpanii, Wielkiej Brytanii oraz z krajéw Skandynawii. Celem IAB jest zwigkszenie
profegonalizmu oraz &ceptagi reklamy oraz marketingu w Internecie. IAB jest takze
grupa promujaca reklam¢ on-line. Z dzialaniami IAB w zakresie ustalania standardow
postepowania w zakresie reklamy on-line wigzane sa duze nadzieje.

Na dziatlania w zakresic wustalania regul deontologii zawodowe
oraz samokontroli zawraca rowniez uwage Projekt dyrektywy Parlamentu
Europejskiego oraz Rady Unii Europejskiej dotyczacej niektorych prawnych aspektow
zwiazanych z handlem elektronicznyml43. Zgodnie z art. 8 ust. 2 tego projektu panstwa
cztonkowskie powinny zachecal stowarzyszenia zawodowe oraz ich organy
do ustanawiania kodeksow postgpowania na poziomie Wspolnoty okreslajacych typy
informacji jakie powinny by¢ zapewnione przy dostarczaniu uslug Spoteczenstwa
Informacgyjnego (Information Society service). To zapewnianie informacji musi by¢
zgodne z regulami profesjonalistow operujacych w Internecie takimi jak: niezaleznos¢,
godnos¢, honor zawodowy, tajemnica stuzbowa oraz uczciwos¢ wzgledem klientow
oraz innych czlonkéw stowarzyszen zawodowych. Na gruncie projektu dyrektywy
przez Information Society services rozumie si¢ jakakolwiek ustuge dostarczana
elektronicznie (electronic means) za wynagrodzeniem, na odleglo$¢ 1 na indywidualna

prosbe odbiorcy ushugi.

143 http://www.europa.eu.int/comm/dg15en/media/elcoomm/999.htm
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ROZDZIAL VII.

PRAWO WLASCIWE W PRZYPADKU SPORU ZWIAZANEGO Z REKLAMA
W INTERNECIE

Jest to jedna z najtrudniejszych kwestii zwigzanych z reklama w Internecie.
Wywoluje najwigcej sporow, watpliwosci, zwlaszcza, ze nie sg to konflikty czysto
teoretyczne. Przeciwnie prawo wlasciwe znajdujace zastosowanie w okreslonej
sytuagi makluczowe maczenie dla praktyki.

Globalnos¢, ponadkrajowos¢ jest podstawowa cecha Internetu. Reklama
umieszczona w Internecie jest dostepna z prawie kazdego miejsca na ziemi.
Rownoczesnie bardzo trudno jest zlokalizowaé reklame¢ w Interencie jesli chodzi
0 ,,migjsce wprowadzenie” i ,,migjsce usytuowania”, czyli o serwer, z ktérego reklama

144 e e . , . . ..
Nawet jesli uda si¢ wskazaé taki serwer, to nie zmienia to faktu,

jest wywotywana.
ze reklama zyje ,,wlasnym zyciem” w sieci w oderwaniu od jakiegokolwiek terytorium.
Czyny nieuczciwe] konkurencji polegajace na postuzeniu si¢ nieuczciwg reklama maja
charakter czynow niedozwolonych (deliktéw) w rozumieniu prawa o/wil nego.
Dla takich deliktéw zgodnie z przepisami prawa prywatnego migdzynarodowego
wlasciwe jest lex loci delici commmissi czyli prawo tego kraju, na terenie ktorego
dopuszczono si¢ deliktu. Powstaja jednak trudno$ci zwiazane z uwzglednieniem
roznych tacznikdéw np. tacznik miejsca, w ktérym dziatal naruszyciel, tacznik miejsca,
w ktorym nastapit skutek np. kupowanie falszywie oznaczonych towarow.

W krajach zachodnich decydujace znaczenie przypisuje si¢ kryterium miejsca
(rynku), na ktérym dochodzi do kolizji i nteresdw konkurentow, gdzie interesy jednego
z konkurentéw zostaja naruszone. Ale w przypadku reklamy taka kolizja moze
wystapi¢ wszedzie tam, gdzie reklama dociera oraz gdzie znajduja si¢ potencjalni
odbiorcy reklamowanych towardéw lub ushug.

Proby okreslenia prawa wlasciwego zdaja si¢ prowadzi¢ do wniosku,
1z reklama, ktéra moze dotrze¢ do wielu krajow powinna by¢ ksztaltowana

z uwzglednieniem najbardziej surowego ustawodawstwa krajowego. To znaczy,

144, Barta, R. Markiewicz, Internet a prawo, Krakéw 1998 s. 254
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ze ,reklama w Internecie, niezaleznie od miejsca, w ktorym do sieci zostata
wprowadzona, powinna w istocie uwzglednia¢ prawodawstwo wszystkich krajow,
a takze prawo polskie, o ile tylko moze by¢ ona w Polsce ,przeczytana” i moze
oddzialywa¢ na stosunki gospodarcze na polskim 1"ynku”.145 Koniecznos$¢ kierowania
si¢ ustawodawstwem ponad 200 krajow oraz znacznie wigksza iloScigq praw
wlasciwych (rozne porzadki prawne w obrgbie tego samego kraju) nie wywolauje
entuzjazmu wsrdd prawnikow. Dlatego podejmowane sa wysitki w celu ograniczenia
losci ustawodawstw jakie nalezy bra¢ pod uwage przy przygotowywaniu reklamy
online. Poprawie takiego stanu rzeczy mogloby stuzy¢é poddanie kwestii
dopuszczalnosci (legalnosci) reklamy ocenie wedlug kraju pochodzenia (zasada kraju
pochodzenia). W przypadku reklamy w mediach drukowanych bytby to kraj siedziby
redakcji, dla radia i telewizji — krgj z ktorego program jest nadawany. Przy reklamie
ontline chodziloby o kraj, w ktérym znajduje si¢ serwer, na ktérym umieszczono
podlegajaca ocenie strong WWW. Zasade kraju pochodzenia przyjeto w Wytycznych
Migdzynarodowej Izby Handlowej, zaznaczajac, iz nie ma migdzynarodowej
jednomyslnosci jesli chodzi o przyjecie prawa wlasciwego wedlug kraju pochodzenia
lub kraju przemaczeia.**® Podkresla sie, ze przyjecie zasady kraju pochodzenia moze
spowodowac (tak jak to si¢ stalo w przypadku telewizji) umieszczanie reklam
na serwerach znajdujacych si¢ w krajach o najbardziej liberalnych wymaganiach
prawnych stawianych reklamom.

Inng propozycja jest kryterium odczuwalno$ci”. To znaczy, ze przekaz
reklamowy nie powinien by poddawany ocenie wedlug przepiséw tego kraju, na
ktorego terenie nie wywoluje odczuwalnych skutkow w zakresie konkurencji. Jednakze
takie rozwiazanie wprowadza niepewnos$¢ prawng oraz relatywizm ocen.

Sigga si¢ takze po kryterium ,nakierowania reklamy”. Decydujace znaczenie
maja tu zobiektywizowane aspekty przedsigwzig¢ reklamowych. Rekonstruowanie
tych aspektow polega na badaniu samego uksztaltowania materialu reklamowego,
uzytego w nim jezyka, rodzaju waluty, w ktorej podawana jest cena oraz ,,rownoleglej
reklamy” prowadzonej w mediach tradycyjnych, ktora stwarza uzytkownikom z

danego kraju mozliwo$¢ kupowania reklamowanych towaréw lub ushug.

145 w., s. 256
148 http://www.icovbo.org/Commissons/Marketing/Internet_Guideli nes.html
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Uzycie jezyka, w ktorym sformulowana jest reklama jako kryterium oceny,
bywa malo przydatne, jesli mamy do czynienia z przekazem w jezyku angielskim,
ktéry de facto jest jezykiem Internetu. Wedlug przeprowadzonych badan 90%
komunikacji w Internecie odbywa si¢ w jezyku angielskim, na drugim miejscu jest
francuski 5%, a na trzecim hiszpanski 2%.**" Ze wzgledu na $wiatowy zasieg jezyka
angielskiego, bardzo trudno jest wyznaczy¢ obszar przemaczenia reklamy w tym
Jezyku.

Jezyk angielski uzyty w reklamie wywotal spor we Francji. W 1994 1. za
sprawa ministra sprawiedliwosci Jacques’a Toubon’a przyjeto regulacje prawna, ktora
wymaga, aby kazda reklama we Francji byla ttumaczona na jezyk francuski lub
przekazowi oryginalnemu towarzyszylo francuskie tlumaczenie. Le loi Toubon nie
wspomina ani jednym stowem o przekazie poprzez Internet. Pomimo tego uznano,
ze reklamy dostepne w Internecie (np. umieszczone na stronach WWW) réwniez
powinny by¢ w jezyku francuskim lub powinno im towarzyszy¢ thumaczenie na jezyk
francuski. Spor na gruncie prawa Toubon’a rozpoczat si¢ kiedy oddzial Georgia
Institute of Techndogy w Metz (na wschodzie Francji), poprzez swoje strony WWW
zaczat reklamowa¢ swoje wyklady, zajecia. Reklamy byly sformulowane w jezyku
angielskim, poniewaz wigkszos¢ wyktadéw prowadzonych jest w tym jezyku, wszyscy
profesorowie sa Amerykanami, a wszyscy studenci (wlaczajac rowniez studentdéw
- Francuzéw) akceptuja fakt, ze musza mowi¢c w tym jezyku. Na stronie

www.georgiatedh.metz.fr znajdowala si¢ oferta zaje¢ prowadzonych przez Goergia

Tech Lorraine (takiej nazwy uzywa si¢ dla oddziatlu Georgia Institute of Technology),
opis tych zaje¢, przewodnik po campusie uniwersytedkim oraz inne informage dla
obeych oraz potencjalnych studentéw.'*® Georgia Tech Lorraine zaskarzyly dwa
stowarzyszenia Obrony Jezyka Francuskiego oraz Przysztosci Jezyka Francuskiego.
Powodem skargi bylo to, ze GTL rozpowszechnial za posrednictwem Internetu
reklamy w jezyku angielskim nie thumaczac ich na jezyk francuski. Wiadze instytutu
w Metz’u wskazywaly na absurdalno$¢ sytuacji, poniewaz zatozeniem Georgia Tech
Lorraine jest propagowanie francuskiej kultury, francuskiego stylu zycia oraz samego

jezyka francuskiego. Poza tym podnoszono, ze do rozstrzygnigcia pozostaje rowniez

147 Coleman, A Great Lost Cause— Frame VS. the Internet — The Language of Kings Doesn’t Have a Prayer
on the Net, Reuter’ s BusinessBriefing
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kwestia czy informacje rozpowszechniane prze Georgia Tech Lorraine mozna uznad
zaprywatny przekaz — taki nie pociaga za soba ujemnych konsekwencji na podstawie
prawa Touboria — czy tez byl to przekaz komercyjny. Wiadze GTL argumentowaly,
ze przekaz ten mozna pordéwna¢ do rozmowy telefonicznej. Obroncy jezyka
francuskiego domagali si¢ natozenia kary na instytut w wysokosci 20000 frankow
(4000USD) oraz obligowania GTL do thumaczenia stron WWW na jezyk francuski.
Sad w Paryzu skarge oddalit argumentujac, iz stowarzyszenia Obrony Jezyka
Francuskiego, Przysztosci Jezyka Francuskiego najpierw powinny byly zawiadomic

prokuratora.**

Dlatego wszystkie interesujace kwestie zwiazane z reklama w jezyku
angielskim we Francji pozostaly bez odpowiedzi. Podkresla si¢, ze byta to pierwsza
préba narzucenia ttumaczenia World Wide Web, ktéra mogla sta¢ si¢ precedensem
tego jak daleko moze posunaé si¢ wiadza aby regulowal zawarto$¢ Internetu
w okreslonym jezyku.

R. Skubisz zwraca uwage, ze dla rozstrzygnigcia o tym, ktére prawo jest
wlasciwe w przypadku konfliktu zwiazanego z reklama w Internecie wlasciwe jest
prawo miejsca, w ktorym dana reklama zostala wprowadzona do sieci.™® Jednakze
moze to by¢ takze miejsce, w ktorym zostala odebrana. Decydujace znaczenie ma
okreslenie miejsca, w ktorym dochodzi do kolizji interesow przedsigbiorcéw. Nie ma
znaczenia czy jest to przedsigbiorca polski czy zagraniczny, jak rowniez bez znaczenia
jest rowniez, ze strona WWW znajduje si¢ na serwerze w innym kraju.

Natomiast w przypadku naruszenia prawa z rejestragi znaku towarowego
(prawo do znaku powszechnie znanego) ocena powinna by¢ dokonywana na podstawie
prawakraju ochrony (lex loci protedionis).

Bardzo wazne jest odroznienie kwestii prawa wlasciwego od zagadnienia sadu
wlasciwego do rozpatrzenia sprawy (jurysdykcja krajowa).

Ciekawym przykltadem praktycznego okreslenia, ktore prawo jest wlasciwe
— jest rozstrzygnigcie niemieckiego sadu, ktéry wuznal, ze wuzycie domen:
concertconcept.com, COI’ICG‘tCOI’lCQJt.de, concert-concept.com, COI’]CG‘t-COI’lCQJt.de

przez amerykanska korporacje z siedziba w Kansas bylo naruszeniem niemieckiego

148 Th, Leveque, French Groups Seek to Extend Law to Cyberspace, Reuters BusinessBriefing

149 Th, Chiarello, Paris Court Clears U.S. Schod on English Website, Reuter’s

150 R. Skubisz, Internet — problemy prawne Wprowadzenie, w: Internet problemy — prawne, praca ziorowa pod
red. R. Skubisza, Lublin 1998 s. 12
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prawa znakow towarowych. Niemiecki sad zakazal uzywania przez amerykanska
korporacje tych domen. Jurysdykcja sadu niemieckiego byta wtasciwa poniewaz strona
WWW amerykanskiego przedsigbiorcy byta dostepna w Niemczech. '™

Przedsigbiorcy chcac zminimalizowa¢ ryzyko ewentualnych procesow
sagdowych na calym $wiecie umieszczaja na swoich stronach WWW klauzule,
zastrzezenia zwigzane z prawem wlasciwym. Standardem stalo si¢ sporzadzanie
specjalnych stron WWW (w obrgbie strony WWW danego przedsigbiorcy)

sktadajacych si¢ z samych zastrzezen prawnych sa to tzw. legal page. Powstajq

réwniez strony WWW z najl epszymi klauzulami prawnymi np. www.orrick.com.

Niestety czesto nawet najlepsza legal page nie uchroni przed mozliwymi konfliktami,
wystarczy tylko wspomnie¢ kwesti¢ jezyka, w ktorym takie klauzule sg sporzadzone.
Nie mozna nie zauwazy¢, ze klauzule napisane w jezyku polskim beda zrozumiate
dla Polakéw lub tych, ktorzy znaja ten jezyk, ale przeciez postugujacy si¢ jezykiem
polskim to tylko niewielka czastka uzytkownikéw Internetu na calym S$wiecie.
Poza tym w wielu przypadkach jesli chodzi o przepisy bezwzglednie obowiazujace,
klauzule beda nieskuteczne. Bardzo wazne jest takze miejsce, w ktérym umieszcza
si¢ odpowiednie klauzule. Oté6z powinny by¢ one tatwo dostgpne dla uzytkownika.
Internauta nie powinien mie¢ zadnego problemu z dotarciem oraz zapoznaniem
si¢ z zastrzezeniami prawnymi.

Warto jednak, aby przedsigbiorca na swojej stronie WWW umiescit klauzule

np. o wyborze prawa.

151 R, Lucash, Trademarksin Eledronic Commerce http://www.lgu.com/tm45.htm
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ROZDZIAL VIII.

ZAKONCZENIE

Rozw¢j oraz upowvszednienie Internetu yawnity wiele niejasnosci jesli chodzi
o obowiazujace uregulowania prawne. Bardzo czgsto istniejace przepisy
nie wystarczaja wymagajac zmian, dostosowania badz nowego zdefiniowania.
Prawdopodobnie idealnym rozwiazaniem probleméw prawnych zwiazanych
z Internetem byloby przyznanie Sieci odrgbnego statusu eksterytorialnego bytu,
z samodzielnym 1 caloSciowo uregulowanym porzadkiem prawnym zaroéwno
wewnetrznym jak 1w relacjach ze $wiatem poza Siecia.™* Jednakze koncepcja
stworzenia integralnego prawa o/berprzestrzeni w najblizszej przysziosci wydaje
si¢ mato prawdopodobna do zrealizowania. Dlatego tez podejmuje si¢ wysitki mogace
cho¢ w czgsci rozwigza¢ problemy zwigzane z Internetem. Wyrdézni¢ mozna cztery
sposoby uregulowania zagadnien prawnych Internetu.

Pierwszy sposob pdega na dostosowywaniu prawa krajowego do wymogow
nowych $rodkéw komunikowania. Drugi mowi o stworzeniu mig¢dzynarodowych
porozumien majacych za przedmiot uregulowanie internetowych probleméw. Trzecia
koncepcja sugeruje powolanie migdzynarodowej organizacji, ktérej celem byloby
jedndite uregulowanie zaad i praw Internetu. Czwarty sposOb to odddne
powstawanie zaad i praw Internetu, w sposob zdecentralizowany, przez samych jego
uzytkownikéw. Ten typ prawa zyskal miano policentrycznego, z nim tez wiaze si¢
najwigksze nadzieje. Cecha charakterystyczna tej koncepcji jest dobrowolna zgoda na
przyjecie standardow. Argumentem przemawiajacym za takim rozwigzaniem
prawnych probleméw Internetu jest fakt, ze w taki sam zdecentralizowany sposéb w
jaki rozwijaja si¢ reguly rzadzace Internetem, powstawala sama Sie¢. Przykladem
takiej dzialalno$ci sa wysitki podejmowane przez Internet Advertising Bureau.
Uregulowania jak dotychczas doczekaly si¢ standardy zwiazane z wielkoscig banerow

reklamowych.

152 M. Kondrat, Prawne aspekty Internetu, Internet 5/98, s. 33
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W praktyce dziatania polegajace na uregulowaniu zagadnien prawnych
zwigzanych z Internetem prowadzone sa rownocze$nie na poziomie kazdej
z wymienionych koncepcji. Nie zmienia to jednak faktu, ze nie istnieje jeszcze jedno
catosciowe uregulowanie kwestii prawnych zwigzanych z Internetem. Nie zostaly
rowniez uregulowane zagadnienia zwiazane z reklama w Internecie. Zadania tego nie
ulatwia fakt, ze ani jedna z poruszonych kwestii dotyczacych reklamy on-line nie jest
latwa, prosta do rozstrzygniecia, nawet jesli sie tak wydaje. Zadna z istniejacych
regulacji prawnych nie odpowiada w 100% naturze Internetu, poniewaz nie byta
tworzona z mys$la o tym zjawisku.

Poza tym stworzenie przez przedsigbiorce strony WWW w celu promocji, nie
sprawi, ze ten przedsigbiorca natychmiast zwigkszy swoje obroty. Reklama
w Internecie aby byla skuteczna potrzebuje¢ czasu, duzo rozwagi oraz troski aby byta
efektywna. Nie sprawdzaja si¢ agresywne formy reklamy on-line, oprocz tego, ze
moga by¢ naruszeniem prawa to zazwyczaj spotykaja si¢ z negatywna reakcja ze
strony internautow, a nie takig regkcji oczekuje rekalmodawca Internet oraz reklama
W nim umieszczona wymagajq szerokiego spojrzenia oraz interdyscyplinarnego
podejScia ze strony prawnikéw oraz ustawodawcy. Cecha charakterystyczna
konfliktdw powstajacych za sprawa aktywnoSci gospodarczej w Internecie jest fakt, ze
jesli juz dochodzi do sporu to bardzo czgsto nie jest to tylko problem znakdw
towarowych ale rowniez mozna si¢ dopatrzy¢ naruszenia zasad uczciwej konkurencji
Czy prawa autorskiego.

Duza szansa dla szybkiego, taniego oraz skutecznego rozwiazywania
probleméw zwigzanych z reklama on-line jest dzialalno$¢ samokontroli srodowisk
reklamowych. Akceptacja oraz przyjecie postanowien zawartych w regulacjach
Migdzynarodowej Izby Handlowej Ilub innych organizagi przez poaskich
przedsigbiorcow zajmujacych si¢ reklama w Internecie pozwolitaby na korzystanie
z dobrodziejstw sprawnego rozwigzywania sporow. Niestety jak pokazuje praktyka
proby zorganizowania Polskiej Rady Reklamy, przyjecie Statutu Rady Reklamy jako
organdw samokontroli zakonczyly si¢ fiaskiem. Pierwszy spor jaki miata rozwigzac
Polska Rada Reklamy byt zarazem ostatnim, a przedsigbiorcy zwrdécili si¢ po pomoc

do sadu.
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W literaturze wyraza si¢ niejednokrotnie nadziej¢ wiazane z orzeczniCtwem,
ktére mogloby wyjasni¢ niejasnosci powstajace na tle przepisow prawnych, bardzo
czesto nadzieje nie znajduja odbicia w rzeczywistosci, poniewaz wiele spraw
rozwigzuje si¢ poza sadem.

Perspektywa przysziego cztonkostwa Polski w Unii Europejskiej, obowiazek
dostosowania polskiego prawodawstwa do standardow unijnych, a takze podejmowane
préby stworzenia nowych regulacji prawnych odpowiadajacych naturze gospodarki
rynkowej sprawiaja, ze w Polsce mamy do czynienia z prawdziwa rewolucja oraz
praca u podstaw w jednym jesli chodzi o legislacj¢. Skale zjawiska opracowywania
nowych przepiséw prawa mozna jedynie porownaé¢ do prac jakie mialy miejsce
w okresie dwudziestolecia migdzywojennego. Wypada mie¢ nadzieje, ze w trakcie

praclegislagyjnych zjawisko Internetu nie zostanie pominigte.
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