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Nieuczciwa konkurencja w aspekcie wielkich
wydarzen sportowych

Wstep

Problematyka nieuczciwej konkurencji w sporcie w sposéb oczywisty od
razu kojarzona jest z nieuczciwg rywalizacja zwigzana ze stosowaniem niedo-
zwolonych érodkéw, w skrocie dopingiem. Takie skojarzenie nie powinno dzi-
wié, gdyz dotyczy ono istoty rywalizacji sportowej, ktora powinna odbywac sie
zgodnie z regulami wyznaczonymi jeszcze przez barona Pierre’a de Coubertinl.
Trzeba jednak pamietaé, ze sport profesjonalny to nie tylko rywalizacja
w ramach poszczegdlnych dyscyplin, ale takze towarzyszace jej wielkie pie-
niadze. Ten wymiar sportu, cho¢ budzacy wiele watpliwo§ci 1 nie przez wszyst-
kich akceptowany, stat sie w dzisiejszych czasach faktem. Dlatego tez niekie-
dy ostrzejsza niz na arenie sportowej walka konkurencyjna moze odbywacé sie
za kulisami §wiata sportu?. Jest to szczegélnie widoczne w czasie wielkich
wydarzen sportowych, takich jak mistrzostwa §wiata czy poszczegdlnych kon-
tynentow (np. Europy) lub igrzyska olimpijskie. Wydarzenia te gromadza
ogromna, publiczno$¢ zaréwno na stadionach, jak 1 ogladajaca transmisje do-
stepne w rozmaitych érodkach przekazu®.

Najczesciej takze w kontekécie wielkich wydarzen sportowych prowadzo-
na jest dyskusja dotyczaca regulacji prawnych obejmujacych rézne aspekty
sportu, a zatem nie tylko takie, ktére maja za przedmiot rywalizacje sportowa
lub dziatalno§é organizacji sportowych, ale takze inne dziedziny w wiekszym

1 D. Wolski, Regulacje przyjmowane przez miedzynarodowe organizacje sportowe a prawo
krajowe, ,,Problemy Wspélczesnego Prawa Miedzynarodowego, Europejskiego i Poréwnawczego”
2016, vol. XIV, s. 133.

2 A. Mikolajczyk, Ambush marketing na miedzynarodowych imprezach sportowych, ,Studia
Gdanskie. Wizje 1 Rzeczywisto§é” 2009, nr 6, s. 244.

3 Ibidem.
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lub mniejszym stopniu zwigzane ze sportem?. Jednym z takich aspektéw sa
dzialania przedsiebiorcow podejmowane w celu komercyjnego wykorzystania
wspomnianych wydarzen, w szczegélnosci w zakresie szeroko pojetego mar-
ketingu 1 reklamy, a takze sponsoringu, ktory zajmuje obecnie wtasne, swoiste
miejsce w marketingu®. Z kolei wszystkie wymienione zjawiska podlegaja bar-
dzo czesto ocenie z punktu widzenia regulacji prawnych majacych na celu
zwalczanie nieuczciwe] konkurencji. Jest tak dlatego, ze problemy zwiazane
dziataniami podejmowanymi przez przedsiebiorcow, ktére moga byé¢ kwalifi-
kowane jako przejawy nieuczciwej konkurencji, nasilaja sie w czasie wielkich
wydarzen sportowych, jak 1 w okresie poprzedzajacym te wydarzenia. Wielu
przedsiebiorcéw, ktérzy inwestuja w sport, starajac sie wykorzystaé ogromny
potencjatl ekonomiczny tej dziedziny, podejmuje dziatania, ktére nie zawsze
mieszcza sie w ramach uczciwe) gry rynkowej, stanowiac przejawy nieuczciwe]
konkurencji. To z kolei wiaze sie z problematyka instrumentéw prawnych
stuzacych ochronie przed naruszeniami. Nie kazdy przedsiebiorca zachowuje
reguly gry rynkowej, ale zasadniczo kazdy chce byé chroniony przed dziata-
niami naruszycieli godzacymi w jego interesy. Wskazane powyzej problemy
zauwaza takze Komisja Europejska (dalej jako KE lub Komisja), ktéra w tzw.
biatej ksiedze na temat sportu® odnosi sie w pierwszej kolejnoéci do rywaliza-
¢ji sportowej 1 rozwoju sportu, poruszajac jednak takze zagadnienia ekono-
miczne zwigzane ze sportem. Komisja wskazuje m.in. na znaczenie praw wia-
sno$ci intelektualnej w ekonomii zwigzanej ze sportem oraz na zrddla
przychodéw w sporcie, takie jak reklama i sponsoring”.

Najbardziej widoczne, a zarazem najbardziej spektakularne jest wykorzy-
stywanie wielkich wydarzen sportowych jako okazji do promowania marki
oraz sprzedawanych pod nig produktow. Skutkiem tego nierzadko z wielkim
wydarzeniem sportowym kojarzone sa nie tylko rekordy sportowe lub zwycie-
skie druzyny, ale takze symbole najwiekszych przedsiebiorstw sponsorujacych
te wydarzenia. Coraz czeScie] pojawiajq sie tez zarzuty skierowane wobec
zdominowania wydarzen sportowych przez globalne korporacje. Takze z uwa-

4 Zob. m.in. K. Dobiezynski, Ochrona organizatoréw wielkich wydarzer sportowych w srodo-
wisku cyfrowym — poszukiwanie nowych rozwiqzan prawnych w Unii Europejskiej, ,,Acta Univer-
sitatis Wratislaviensis” 2019, nr 3977, s. 459 1 nast.; A. Mikolajczyk, Ambush marketing..., s. 244
inast.; M. Datko, Media, gwiazdy i zagrozenia w sponsoringu sportowym, https://www.sponsoring.pl,
D. Hasik, Charakterystyka i ocean prawna praktyk ambush marketingowych w kontekscie zbliza-
Jjacych sie Euro 2012, [w:] M. Namyslowska (red.), Reklama. Aspekty prawne, Warszawa 2012,
s. 629 i nast.; D. Wolski, Ambush marketing jako przejaw nieuczciwej konkurencji, [w:] M. Bilinski
(red.), Prawne aspekty funkcjonowania federacji sportowych. Podsumowanie ogélnopolskiej konfe-
rencji naukowej, Krakéw 2014, s. 147 i nast.

5 J. Kornaszewska, Zjawisko sponsoringu — pozytywna czy negatywna praktyka rynkowa?,
,Palestra” 2014, nr 7- 8, s. 93.

6 Biata ksiega na temat sportu, Bruksela, 11.7.2007, KOM(2007) 391, wersja ostateczna,
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=celex%3A52007DC0391.

7 Ibidem, s. 13.
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gi na atrakcyjnoéé wymienionych wydarzen, nierzadko przy tej okazji docho-
dzi do rywalizacji miedzy przedsiebiorcami, ktéra moze stanowi¢ naruszenie
regut uczciwej konkurencji.

W niniejszym opracowaniu wybrane zostaly obszary, ktore wydaja sie by¢
bardzo charakterystyczne dla wielkich wydarzen sportowych w kontekS$cie
nieuczciwe) konkurencji. Wszystkie one zwiazane sa z szeroko pojetymi rekla-
ma, i marketingiem. Nie jest celem niniejszego opracowania szczegdlowa ana-
liza poszczegdlnych dziatan, ktére moga byé kwalifikowane jako nieuczciwa
konkurencja, w szczegdlno$ci przez pryzmat przestanek wynikajacych z wita-
$ciwych przepiséw. Chodzi raczej o pokazanie ,,potencjatu”, jaki sport, a w szcze-
gbélnosci wielkie wydarzenia sportowe, ma w tym zakresie, w szczegdlnosci
biorac po uwage to, jak bardzo zmienia sie otoczenie sportu, przechodzac coraz
bardziej i z duza predkoécia w ere cyfrowa. Na tym tle pojawia sie takze py-
tanie, czy obecnie obowigzujace przepisy w obszarze zwalczania nieuczciwej
konkurencji w dostateczny sposéb adresuja dziatania przedsiebiorcow, moga-
ce stanowié przejawy nieuczciwej konkurencji.

Nieuczciwa reklama

Problem nieuczciwej reklamy w sporcie nalezy do tych zagadnien, ktére
co do swej istoty nie réznia sie od podobnych probleméw wystepujacych
w innych dziedzinach obrotu gospodarczego. Tym, co moze wyrdzniaé nieuczci-
wa reklame w analizowanym tutaj obszarze, to w pewnym zakresie specyfika
reklamowanych produktéw, a takze grupa docelowa, do ktorej gtéwnie adre-
sowany jest przekaz reklamowy. Produkty 1 ustugi reklamowane przy okazji
wielkich wydarzen sportowych czesto wykazuja wiekszy lub mniejszy zwiazek
ze sportem. Sa to zatem zazwyczaj sprzet sportowy, odziez sportowa, suple-
menty diety dla sportowcow zardéwno profesjonalnych, jak 1 amatordéw czy
ubezpieczenia chroniace przed ré6znymi postaciami ryzyka towarzyszacego
aktywnoéci fizycznej. Potencjal sportu jest jednak tak duzy, ze przedsiebiorcy
reklamuja takze produkty i ustugi niemajace ze sportem czy zdrowym trybem
zycia zadnego zwiazku, jak np. karty ptatnicze czy znane napoje. Wielkie
wydarzenia sportowe stanowia bowiem atrakcje sama w sobie 1 nierzadko
gromadza, takze wiele osdb, ktére na co dzien nie sa kibicami sportowymi. Jest
to zatem znakomita okazja do tego, aby na fali popularnosci sportu i1 wielkich
gwiazd sportowych trafi¢ z przekazem marketingowym do bardzo licznej po-
pulacji.

Reklama w sporcie charakteryzuje sie bardzo duza dynamika, czemu do-
datkowo shuzy wspomniany powyzej rozwdj nowoczesnych, cyfrowych rodkéw
przekazu. Srodki te w praktyce dostepne sa w kazdej chwili, a nie tylko
w czasle transmisji wydarzenia sportowego, cho¢ ten czas z oczywistych wzgle-
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déw jest najbardziej atrakcyjny dla reklamodawcéw. Szeroko w tym zakresie
wykorzystywane sa szybko rozwijajace sie innowacje 1 przemiany technolo-
giczne, ktére wplywaja na globalny rynek reklamy®, a tym samym takze na
reklame towarzyszaca wydarzeniom sportowym. Podobnie jak w przypadku
sponsoringu, rowniez reklama wykorzystuje sile sportu pozwalajaca na zaist-
nienie w §wiadomos$ci klienta. To z kolei umozliwia zwiekszenie sprzedazy
reklamowanych produktéw i ustug, a tym samym zyskéw przedsiebiorstwa®.
Jest tez powodem, dla ktérego przedsiebiorcy tak bardzo zabiegaja o mozliwo§é
wykorzystania wielkiego wydarzenia sportowego w celach reklamowych.
7Z kolei tam, gdzie nasilona rywalizacja, ktérej stawka jest pozyskanie rzeszy
nabywcéw towaréw 1 ustug, moze tez dojéé do takich dziatan, ktére niekoniecz-
nie spelniaja kryteria uczciwej konkurencji w §wietle obowigzujacych w tym
obszarze przepiséw prawnych.

Jak wcezeéniej wskazano, zjawisko reklamy 1 marketingu, ktére towarzy-
szy wielkim wydarzeniom sportowym, co do zasady nie rézni sie istotnie, je-
zeli chodzi o stosowane Srodki, od reklamy i marketingu w innych obszarach
zycia gospodarczego. Dlatego takze definicja reklamy w sporcie jest zbiezna
Z ta stworzona na potrzeby reklamy w innych dziedzinach. Zatem odwotujac
sie do bardzo szerokiej definicji reklamy sformutowanej w prawie unijnym,
nalezy wskazaé, ze jest to kazda wypowiedz (w dowolnej formie), ktérej celem
jest wspieranie zbytu towaréw lub ustug!®. Podobnie doé¢ szeroka, definicje
reklamy przyjat Sad Najwyzszy, stwierdzajac, ze jest to rozpowszechnianie
wiadomos$ci o ustugach i1 towarach w celu wplywania na ksztaltowanie sie
popytull. W konsekwencji réwniez w przypadku wielkich wydarzen sportowych
reklama bedzie kazdy przekaz, w dowolnej formie, zaréwno w miejscu, w kto-
rym organizowane sa te wydarzenia, jak 1 adresowany do odbiorcéow transmi-
)i zawodow, ktéry ma na celu zachecenie adresatéw do nabycia wspomnianych
powyzej towaréw i ustugl?.

Majac na wzgledzie tak zdefiniowana reklame w sporcie, warto wskazac,
ze z punktu widzenia nieuczciwej konkurencji nieuczciwa reklama postrzega-
na jest gléwnie przez pryzmat przepiséw ustawy o zwalczaniu nieuczciwe]
konkurencji. Szczegbétowo czyn nieuczciwej konkurencji w odniesieniu do re-

8 M. Kubiak, K. Kucharska, Prawne aspekty cyfrowego i dynamicznego lokowania produk-
tu, [w:] M. Namyslowska (red.), op. cit., s. 25.

9 Na temat sponsoringu i reklamy przy okazji wydarzen sportowych i zwiazanych z tym
zagrozen zob. takze M. Datko, op. cit.

10 Zob. art. 2 lit. b dyrektywy 2006/114/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia
12 grudnia 2006 r. dotyczaca reklamy wprowadzajacej w blad i reklamy poréwnawczej (wersja
ujednolicona) (Dz. Urz. UE L 376, s. 21).

11 Zob. wyrok SN z 14 stycznia 1997 r., sygn. akt I CKN 52/96, OSNC 1997, Nr 6—7, poz. 78.
Zob. takze obszerne uwagi na temat definicji reklamy — K. Grzybczyk, Prawo reklamy, Warszawa
2012, s. 16 1 nast.

12 Tbidem, s. 17.
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klamy uregulowany zostal w art. 16 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji (dalej jako uznk)13. Wskazane tam przypadki beda w catej rozciaglosci
znajdowaty zastosowanie do nieuczciwej reklamy, ktéra w rozmaitej formie
towarzyszy wielkim wydarzeniom sportowych. Czynem nieuczciwej konkuren-
cji bedzie zatem reklama sprzeczna z przepisami prawal4, reklama sprzeczna
z dobrymi obyczajamil® i uchybiajaca godnoéci czlowiekal®, reklama wprowa-
dzajaca w blad, reklama odwolujaca sie do uczué klientéw przez wywotywanie
leku, wykorzystywanie przesadow lub tatwowiernosci dzieci, kryptoreklama
(reklama ukryta), reklama uciazliwa i reklama poréwnawcza. Warto przy tym
nadmienié, ze powyzszy, oparty na art. 16 ust. 1 uznk katalog rodzajéow rekla-
my uznanych za czyny nieuczciwej konkurencji nie jest wyczerpujacy!’. Jest
to istotne takze ze wzgledu na wymieniany tutaj juz kilkukrotnie ,,potencjal”
reklamy towarzyszacej wydarzeniom sportowym w kontek§cie naruszenia re-
gul uczciwej konkurencji, ktéry jest w zasadzie nieograniczony. Swiadczy
0 tym ogromna ,inwencja” przedsiebiorcéw starajacych sie réznymi srodkami
przyciagnaé uwage potencjalnych nabywcéw towardéw i1 ustug. Majac na uwa-
dze szerszy kontekst, wykraczajacy poza analizowany tutaj obszar reklamy
w sporcie, warto nadmienié, ze niekiedy dzialania przedsiebiorcéw moga przy-
braé postaé reklamy sprzecznej z dobrymi obyczajami lub nawet uchybiajace;j
godnoéci czlowiekal8. Takze reklamie towarzyszacej sportowi i wydarzeniom
sportowym nie sa obce wskazywane w literaturze dylematy etyczne dotyczace
dziatalnosci reklamowejl9.

Rodzajem dziatalnoéci reklamowej, ktory taczy w sobie wspomniane dy-
lematy etyczne 1 potencjal naruszenia przepiséw o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji, jest reklama napojéw alkoholowych. Znane sa préby omijania
zakazu reklamy obowiazujacego w tym obszarze przez podejmowanie dziatan
nawiazujacych do sportu z rownoczesnym wywolywaniem skojarzen ze zna-

13 Wiecej zob. m.in. E. Nowinska, K. Szczepkowska-Kozlowska, Ustawa o zwalczaniu nie-
uczciwej konkurencji. Komentarz, Warszawa 2018, s. 370 1 nast.; D. Wolski, Zwalczanie nieuczci-
wej konkurencji w reklamie — uwagt z pogranicza prawa publicznego i prywatnego, [w:] M. Namy-
stowska (red.), op. cit., s. 743 i nast.

14 Np. reklama napojéw alkoholowych zgodnie z art. 13 ustawy z dnia 26 pazdziernika
1982 r. o wychowaniu w trzezwosci 1 przeciwdziataniu alkoholizmowi (Dz.U. z 1982 r., Nr 35,
poz. 230 ze zm.).

15 Na temat pojecia dobre obyczaje w kontekécie czynu nieuczciwej konkurencji zob. D. du Cane,
Nieuczciwa konkurencja a dobre obyczaje oraz class action po polsku, ,Przeglad Prawa Handlo-
wego” 2009, nr 3, s. 53 1 nast., a takze J. Kepinski, Reklama sprzeczna z dobrymi obyczajami lub
uchybiajgca godnosci cztowieka, [w:] M. Namystowska (red.), op. cit., s. 188 1 nast.

16 Mozna ja, zdaniem J. Ablewicz, zdefiniowa¢ jako sprzeczna z ogdlnie przyjetymi w Polsce
zasadami moralno$ci. Zob. J. Ablewicz, Nieuczciwa reklama jako czyn nieuczciwej konkurencji,
»Zeszyty Naukowe MWSE” 2004, z. 6, s. 17. Zob. takze J. Kepinski, op. cit., s. 191 i nast.

17 K. Grzybezyk, op. cit., s. 83.

18 Por. J. Kepiniski, op. cit., s. 188 i nast.; K. Pawlak-Kolodziejska, Etyczne dylematy w za-
rzadzaniu dziatalnosciq reklamowa, ,Wspélczesne Zarzadzanie” 2013, nr 1, s. 171.

19 Zob. K. Pawlak-Kotodziejska, op. cit., s. 168 i nast.
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nymi markami alkoholi. Przyktadowo wymienié¢ mozna fundacje ,,Lech Premium
Sport” lub t6dke ,,Bols” 20. Niezaleznie od zaostrzenia zakazéw w odniesieniu
do tego rodzaju dziatan w przepisach dotyczacych bezposérednio reklamy na-
pojéw alkoholowych?!, problem ten powinien byé takze analizowany w kon-
tek$cie nieuczciwej konkurencji. Tego rodzaju dziatania moga bowiem takze
wypelniaé znamiona czynéw nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy, czy
to wskazane w art. 16 uznk, czy tez w oparciu o klauzule generalng zawarta
w art. 3 ust. 1 uznk. Jest to takze obszar istotny dlatego, ze marki producen-
tow wyrobow alkoholowych, w szczegdlno$ci piwa, od dawna towarzysza wiel-
kim wydarzeniom sportowym. Przyktadem moze byé marka Haineken, beda-
ca oficjalnym sponsorem UEFA Champions League?2, lub pierwszy w historii
przypadek sponsorowania przez producenta piwa igrzysk olimpijskich, co mia-
to miejsce w przypadku Igrzysk Olimpijskich w Paryzu. Co wiecej, podpisany
kontrakt obejmuje kolejne trzy igrzyska olimpijskie i paraolimpijskie??. Zatem
rywalizacja miedzy przedsiebiorcami na tym polu moze w przypadku niekto-
rych, podejmowanych przez nich dziatan, przybraé formy kolidujace z przepi-
sami majacymi na celu zwalczanie nieuczciwej konkurencji.

Mozna takze wymienié szereg innych przyktadéw dziatan reklamowych,
takze szczegdlnych odmian reklamy, ktére moga stanowié przejawy nieuczci-
wej konkurencji. W zakresie tego rodzaju dziatalno$ci, w szczegdlnosci zwia-
zanej ze sportem, w tym wielkimi wydarzeniami sportowymi, czeste jest po-
stlugiwanie sie wizerunkami znanych sportowcéw?24. Jest to bardzo atrakcyjne
dla reklamodawcéw, gdyz, jak wiadomo, gwiazdy sportu przyciagaja miliony
kibicow, a takze 1 innych oséb, na ktorych sukces, takze w sporcie, dziata jak
swego rodzaju magnes. Oczywiécie, gwiazdy sportu reklamujg rézne produk-
ty 1 ustugi takze bez zwigzku z wydarzeniami sportowymi. Jednak tego ro-
dzaju dziatania, z uwagi na postugiwanie sie w reklamie gwiazdami sportu
nierzadko bioracymi udzial w organizowanych wydarzeniach sportowych,
w naturalny sposéb kojarzone sa wlasnie z tymi wydarzeniami. Réwnoczeénie
mozna tutaj znalezé przypadki reklamy naruszajacej pewne normy, ktéra sta-
nowié¢ moze takze czyn nieuczciwej konkurencji. Jednym z takich przyktadéw
moze byé reklama obrazliwa2?, ktéra, biorac pod uwage art. 16 ust. 1 pkt 1
uznk, jak réwniez art. 3 ust. 1 uznk, z uwagi na naruszenie prawa, dobrych

20 Tbidem, s. 173.

21 Thidem.

22 A, Janiuk, Wspétpraca trwa! Heineken przedtuzyt sponsoring UEFA Champions League,
https://www.sportmarketing.pl/aktualnosci/50831/wspolpraca-trwa-heineken-przedluzyl-sponsor-
ing-uefa-champions-league/ (data dostepu: 20.04.2024).

23 D. Walewska, Przetom w historii olimpiad. W Paryzu bedq reklamowaé piwo, https://www.
rp.pl/przemysl-spozywezy/art39692771-przelom-w-historii-olimpiad-w-paryzu-beda-reklamowac-
piwo (data dostepu: 19.04.2024).

24 K. Grzybezyk, op. cit., s. 42—44, 60.

25 Tbidem, s. 44.
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obyczajéw czy tez uchybienie godnoéci czlowieka, moze stanowié w okresélonych
sytuacjach czyn nieuczciwej konkurencji.

Nie jest obca wielkim wydarzeniom sportowym takze sprzeczna z prawem
reklama poréwnawcza, a zatem taka, ktora nie spetnia warunkéw wymienio-
nych w art. 16 ust. 3 uznk. Pojawia sie ona zwlaszcza w kontekécie reklamy
telewizyjnej. Jest to obszar bliski wielkim wydarzeniom sportowym, w przy-
padku ktérych mimo rozwoju wielu innych wymienionych wezeéniej Srodkéw
przekazu (m.in. internet, platformy streamingowe) transmisje telewizyjne
nadal odgrywaja bardzo duza role. Nieuczciwa konkurencja w odniesieniu do
reklamy pojawia sie takze w konteks$cie tzw. reklamy podprogowej, a zatem
dziatajacej poza $wiadomos§cia konsumenta. Dyskutowane w tym zakresie re-
gulacje dotyczace reklamy, w tym takiej ktora pojawia sie w czasie transmisji
sportowych, maja na celu wlaénie przeciwdziatanie nieuczciwej konkurencjiZ6.

O wielosci odmian reklamy mogacych stanowié¢ czyny nieuczciwej konku-
rencji, ktore zwiazane sa z organizacja wielkich wydarzen sportowych, $wiad-
czy takze przyktad reklamy bedacej rodzajem plagiatu reklamy znanej marki.
Taki fakt miat miejsce przy okazji organizacji mistrzostw Euro 2012, w czasie
ktérych pojawily sie zarzuty dotyczace jednej z prezentacji multimedialnych,
ktéra miala stanowié plagiat reklamy iPoda firmy Apple. Sprawa — wedlug
najlepszej wiedzy autora — nie zakonczylta sie podjeciem przez podmiot zarzu-
cajacy plagiat krokéw prawnych??, jednak stanowi kolejny dowéd na to, jak
szeroki jest wachlarz dziatan reklamowych podejmowanych przy okazji orga-
nizacji wielkich wydarzen sportowych, ktére powinny by¢ rozwazane w kon-
tek$cie nieuczciwej konkurencji.

Kolejnym ciekawym przyktadem z analizowanego tutaj obszaru jest wsta-
wianie w bezposredni przekaz reklam wykreowanych przez komputer, jednak
niepochodzacych z miejsca transmisji wydarzenia sportowego i nieinformowa-
nie o tym odbiorcéw transmisji. W ten sposéb dochodzi do swoistej manipula-
cji, gdyz caly przekaz nie jest autentyczny?8, a wyobrazenie powstajace
w $§wiadomos$ci odbiorcy odbiega od tego, jak jest w rzeczywisto$ci na skutek
celowego dziatania reklamodawcy. Wydaje sie, ze w tym przypadku mozna
przyjacé, iz mamy do czynienia co najmniej z naruszeniem dobrych obyczajow,
ktére moze po spelnieniu pozostatych przestanek zosta¢ w okreslonych oko-
licznoéciach uznane z czyn nieuczciwej konkurencji.

26 Szerzej: A. Mikotajezyk, Dopuszczalnosé stosowania reklamy poréwnawczej w obszarze
prawnym Unii Europejskiej, ,Studia Gdanskie. Wizje 1 Rzeczywisto$§é” 2007, nr 4.

2T K. Grzybezyk, op. cit., s. 177.

28 Zob. M. Datko, op. cit.
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Zagadnienie sponsoringu

O ile reklama w sporcie zasadniczo, poza kilkoma wyréznikami wskaza-
nymi wezeéniej, nie wykazuje szczegdlnych cech odrézniajacych ja od dziatan
reklamowych w innych sektorach gospodarki, o tyle sponsoring zajmuje
w sporcie szczegblne miejsce. Mozna w pewnym sensie stwierdzié, ze sport
zostal zdominowany przez sponsordéw, a zwiazki miedzy sportem i biznesem
sa nie tylko naturalne, ale — jak sie niekiedy wskazuje — wrecz nieuniknione.
0d czasu nawigzania pierwszej wspolpracy przez sponsor6w z organizatorami
igrzysk olimpijskich w Sztokholmie w 1912 r. sponsoring 1 sport przeszty wspdl-
nie dluga droge, ktorej znamiennym etapem bylo catkowite sfinansowanie
przez sponsoréw igrzysk olimpijskich w Los Angeles w 1984 r.29 Warto tez
zauwazy¢, ze poczatki sponsoringu w sporcie siegaja 1851 r., a zatem daleko
wezeéniej niz przywolane igrzyska w Sztokholmie3C. Sponsoring definiowany
jest jako finansowe lub rzeczowe spieranie réznych organizacji, oséb czy wy-
darzen — w tym przypadku w obszarze sportu — do osiggniecia celéw promo-
cyjnych w zamian za eksponowanie danego znaku towarowego lub nazwy
firmy31l. W konsekwencji jest to bardzo wazny sposéb pozyskiwania érodkéw
finansowych przez kluby sportowe, zawodnikéw, druzyny czy tez organizacje
majace prawa do organizowania wielkich wydarzen sportowych. Dlatego tak
czesto widzimy firme lub firmy sponsorujace zawodnika, druzyne lub bedace
oficjalnym sponsorem mistrzostw lub igrzysk olimpijskich. Takie wykorzysty-
wanie wspominanego kilkakrotnie potencjatu ekonomicznego sportu, choé¢
réwniez nie wolne od kontrowersji, przynosi korzys$ci wielu podmiotom. Spor-
towcy, druzyny, kluby sportowe, zwiazki sportowe 1 inne organizacje dziala-
jace w dziedzinie sportu uzyskuja $rodki na swoja dziatalnosé, a podmiot
zaangazowany w sponsoring (sponsor) moze, podobnie jak w przypadku rekla-
my, dotrzeé do szerokiego kregu klientéw 1 zaistnie¢ w ich §wiadomoséci. Spon-
soring wykorzystuje mozliwo$¢ dotarcia do klientow zainteresowanych sprzetem
sportowym, ktory kupowany jest przez nasladownictwo sprzetu uzywanego
przez gwiazdy sportu. Podobnie opierajac sie na autorytecie gwiazd sportu,
dziatania podejmowane w ramach sponsoringu majg na celu naktonienie klien-
tow do zakupu réznego rodzaju débr nie zwigzanych ze sportem32. Sita spon-
soringu w sporcie 1 mozliwoéé jego wykorzystania w dziatalno§ci danego przed-
siebiorstwa jest wiec ogromna. Dlatego organizatorzy imprez sportowych
zabiegaja o ochrone prawa do organizacji imprez dajacego im mozliwo$é pozy-

29 K. Grzybcezyk, op. cit., s. 60.

30 M. Kucharski, Sponsoring sportowy jako element zarzadzania spoteczng odpowiedzialno-
$ciq biznesu przedsiebiorstw, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Czestochowskiej. Zarzadzanie” 2013,
nr 9, s. 153-154.

31 Ibidem.

32 Zob. takze M. Datko, op. cit.
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skania sponsoréw, takze na gruncie prawa wlasnoéci intelektualnej3?. Ma to
réowniez okresélone znaczenie w kontekécie praw wyltacznych sponsoréw tych
imprez, ktorym zalezy na tym, aby sumy ptacone w ramach sponsoringu da-
waly mozliwoéé pelnego korzystania z benefitow zwigzanych z organizacja
tych wydarzen.

Warto jednak nadmienié, ze sponsoring w sporcie nie jest zjawiskiem
ocenianym wylacznie pozytywnie, co prowadzito nawet do ograniczen w dzia-
talno$ci sponsoringowej, ktére w praktyce nierzadko obchodzone byly przez
sportoweéw34. Swiadezy to tez o sile i znaczeniu, jakie sponsoring ma dla
sportu. Wskazuje sie na czynniki negatywne i zagrozenia zwigzane ze spon-
soringiem, w tym ogromna komercjalizacje sportu, zwlaszcza w przypadku
najbardziej popularnych dyscyplin®®. Byé moze te negatywne aspekty zwia-
zane ze sponsoringiem sportowym wywolaty potrzebe spojrzenia na to zjawi-
sko takze z innej, bardziej pozytywnej perspektywy. Pokazuje sie zatem nie-
kiedy sponsoring w sporcie jako element spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
w dziatalnoéci przedsiebiorstw?36.

W kontekécie dziatalnoéci sponsoringowe] w sporcie, w szczegoblnosci
w odniesieniu do wielkich wydarzen sportowych, ktéra mogtaby byé kwalifi-
kowana jako przejaw nieuczciwej konkurencji, mozna wskazaé na kilka zjawisk
wystepujacych w tym obszarze, potencjalnie podlegajace takiej kwalifikacji.
Jako pierwsze z nich, bedace rodzajem zagrozen zwiazanych z reklama i1 spon-
soringiem w sporcie, a spowodowanych komercjalizacja sportu, wymienia sie
sytuacje, w ktorych spektakularne imprezy sportowe moga by¢ organizowane
tylko po to, aby odpowiednio wykorzystaé je marketingowo®”. Takie dziatanie
wykazuje na pewne zwiazki z opisanym w poprzedniej czeséci kreowaniem
przez komputer reklam niepochodzacych z miejsca transmisji wydarzenia
sportowego. W konsekwencji zwiazki te polegaja na tym, ze zar6wno w pierw-
szym, jak 1 drugim przypadku mamy do czynienia z rodzajem manipulacji.
Uczestnicy danego wydarzenia (kibice sportowi) nie sa Swiadomi, ze w istocie
wydarzenie sportowe zorganizowane zostalo w pierwszej kolejno$ci, aby zre-
alizowaé cel marketingowy, a nie sportowy. Rywalizacja sportowa, ktéra po-
winna by¢ istota kazdego wydarzenia sportowego, pelni wylacznie funkcje
swoistego ,,pretekstu”, ktéry ma stuzy¢ realizacji celu wlasciwego, jakim jest
zaadresowanie potrzeb sponsora. Wydarzenie sportowe jest zatem organizo-
wane wylacznie po to, aby zwroci¢é uwage oséb w nim uczestniczacych na
sponsora tego wydarzenia. Trudno jest w aspekcie przepiséw stuzacych zwal-
czaniu nieuczciwej konkurencji znalezé przepis, ktéry bezposérednio adreso-

33 K. Dobiezynski, op. cit., s. 459—460.
34 K. Grzybezyk, op. cit., s. 60.

35 M. Datko, op. cit.

36 M. Kucharski, op. cit., s. 151 i nast.
37 Ibidem.
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walby tego typu dziatania. Jednak wydaje sie, ze odwolanie sie w klauzuli
generalnej z art. 3 ust. 1 uznk do naruszenia dobrych obyczajéw pozwalatoby
w okre§lonych przypadkach na uznanie takich dziatan za swoista postacé czy-
nu nieuczciwe) konkurencji.

Obszarem, o ktéorym nalezy wspomniecé, jest zakres uprawnien poszcze-
gblnych sponsoréw. Dotyczy to zwlaszceza sytuacji, gdy jednego sportowca lub
impreze sportowa sponsoruje kilka podmiotéw. Ewentualne, wzajemne naru-
szenie tych uprawnien moze przybrac¢ postaé¢ czynu nieuczciwej konkurencji.
Odwotujac sie do polskiej regulacji, w przeciwienstwie do czynéw nieuczciwej
konkurencji z zakresu reklamy uregulowanych w art. 16 uznk, nie ma podob-
nego przepisu kierowanego w sposob szczegdélny do sponsoringu. Jednak
z uwagl na $cisty zwiazek reklamy ze sponsoringiem (sponsorzy w istocie
bardzo czesto reklamuja swoje produkty) wiele z naruszen odnoszacych sie do
sponsoringu wykazuje znaczne podobienstwo do tych dotyczacych reklamy.
Niezaleznie od tego, dziatalno$é sponsoréw moze niekiedy przybieraé postaé
czyndéw nieuczciwej konkurencji wyspecyfikowanych w rozdziale 2 uznk. Moze
ono m.in. przybra¢ postac oznaczenia przedsiebiorstwa wprowadzajacego klien-
tow w btad (art. 5 uznk), niewtaéciwego oznaczenia towarow lub ustug (art. 8
1art. 10 uznk), nasladownictwa (art. 13 uznk) oraz w niektérych przypadkach
czynu nieuczciwe] konkurencji z zakresu reklamy (art. 16 uznk). W kazdym
jednak przypadku ewentualne naruszenie zasad uczciwej konkurencji moze
by¢ takze rozpatrywane w kontekécie czynu nieuczciwej konkurencji uregulo-
wanego w art. 3 ust. 1 uznk. W szczegdlnosci te dziatania sponsoréw, ktore
nie beda kwalifikowaly sie do zadnego z czynéw nieuczciwej konkurencji
wskazanego w art. 3 ust. 2 1 w rozdziale 2 uznk, ale beda miaty charakter
dziatania sprzecznego z prawem lub dobrymi obyczajami, zagrazajacego lub
naruszajacego interes innego przedsiebiorcy lub klienta, moga by¢ rozpatry-
wane w kontekécie ogélnej definicji czynu nieuczciwej konkurencji z art. 3
ust. 1 uznk.

Przypadek wzajemnego naruszania uprawnien poszczegolnych sponsoréw
nie jest jedyna mozliwoécia w odniesieniu do analizowanych tutaj wydarzen.
Jak wiadomo, zaréwno podmioty zaangazowane w sponsoring, jak 1 samo wy-
darzenie sportowe nie funkcjonuja w jakiejé wyizolowanej przestrzeni. Wszyst-
ko to odbywa sie w okreélonym otoczeniu ekonomicznym oraz prawnym. Zatem
z jednej strony takze oficjalni sponsorzy imprezy moga dopuécié sie w swojej
dziatalno$ci czynu nieuczciwej konkurencji wobec przedsiebiorcéw nie zaan-
gazowanych w dang impreze sportowa. Z drugiej strony podmioty te moga
zostaé dotkniete nieuczciwymi dzialaniami ze strony innych przedsiebiorcow
dziatajacych na rynku.
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Prawo do znaku a wielkie wydarzenia sportowe

Zagadnienia zwiazane z szeroko pojetym prawem wiasnoéci intelektualnej
chronionym prawem wlasnosci przemystowej>8 oraz prawem autorskim3? nie
sa zasadniczo przedmiotem niniejszego opracowania. Nie sposéb jednak o nich
catkowicie nie wspomnieé przy okazji problematyki nieuczciwej konkurencji,
gdyz naruszenie wymienionych praw moze w okreslonych przypadkach wigzaé
sie takze z popelnieniem czynu nieuczciwej konkurencji. Przyktadowo moze
to mie¢ miejsce w sytuacji, w ktérej znak towarowy podlega ochronie ze wzgle-
du na jego rejestracje, a réwnoczesnie jest uzywany w obrocie gospodarczym?0.
Niewatpliwie z takimi wtaénie przypadkami mamy do czynienia, kiedy przed-
siebiorca uzywa danego znaku towarowego w zwiazku z odbywajacym sie
wydarzeniem sportowym. W $wietle prawa zwalczania nieuczciwej konkuren-
cji takie przypadki moga by¢ kwalifikowane zaréwno w oparciu o klauzule
generalng zawarta w art. 3 ust. 1 uznk, jak i jako czyny nieuczciwej konku-
rencji zawarte w czeéci szczegbélowej ustawy, jak przykladowo art. 5 uznk
(wprowadzajace w btad oznaczenie przedsiebiorstwa) lub art. 10 uznk (wpro-
wadzajace w btad oznaczenie pochodzenia towaréw lub ustug)?!.

W zwiagzku z powyzszym wskazac¢ nalezy, ze organizatorami wielkich wy-
darzen sportowych sa najwieksze organizacje sportowe (miedzynarodowe fe-
deracje sportowe), zaréwno dziatajace w wymiarze kontynentalnym (np. Unia
Europejskich Zwiazkéw Pitkarskich, ang. Union of European Football Asso-
ciations — UEFA), jak i1 ogblnoswiatowym (np. Miedzynarodowy Komitet Olim-
pijski — MKOI, Miedzynarodowa Federacja Pitki Noznej, fr. Fédération Inter-
nationale de Football Association — FIFA, Miedzynarodowa Federacja
Koszykowki, fr. Fédération Internationale de Basketball — FIBA, Miedzynaro-
dowa Federacja Narciarska 1 Snowboardowa, fr. Fédération internationale de
ski et de snowboard — FIS itd.). Organizacje te dysponuja prawami do wartych
wiele milionéw oznaczen, ktérych wykorzystywanie bez zgody uprawnionego
podmiotu, a w konsekwencji naruszenie interesu gospodarczego tego podmiotu2
moze zostaé uznane za czyn nieuczciwej konkurencji i skutkowaé odpowiedzial-
noécig na gruncie odpowiednich przepiséw. Miedzynarodowe federacje sporto-
we dbaja, przy tym bardzo, aby ich prawa do znaku nie byly naruszane*3.

38 Ustawa z dnia z dnia 30 czerwca 2000 r. prawo wlasnoéci przemystowej (t.j. Dz.U. z 2023 r.,
poz. 1170).

39 Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych (t.j. Dz.U. z 2022 r.,
poz. 2509).

40 Zob. K. Grzybcezyk, op. cit., s. 149.

41 Zob. m.in. wyrok SA w Gdansku z 26 lutego 2019 r., sygn. akt V AGa 238/18.

42 Na temat interesu o charakterze gospodarczym w kontekécie czynu nieuczciwej konku-
rencji zob. E. Nowinska, K. Szczepanowska-Koztowska, op. cit., s. 64—65.

43 T. Pietryga, UEFA podzieli sie tortem tylko z wybranymi, https://www.rp.pl/prawo-w-firmie/
art8202201-uefa-podzieli-sie-tortem-tylko-z-wybranymi (data dostepu: 22.04.2024).
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Ochronie podlegaja takze oznaczenia wielkich wydarzen sportowych or-
ganizowanych przez wymienione federacje, np. FIFA World Cup czy EuroBa-
sket**. W konsekwencji dzialania podejmowane z naruszeniem wspomnianych
praw do oznaczen moga stanowié réwnoczeénie czyny nieuczciwej konkurencji,
co pozwaloby podmiotom uprawnionym na skorzystanie ze Srodkéw prawnych
przewidzianych ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Oczywiscie bedzie
tak pod warunkiem, ze w danym przypadku wymieniona ustawa znajdzie za-
stosowanie. Takim dzialaniem mogloby by¢ np. umieszczanie tego rodzaju ozna-
czen na oferowanych produktach oraz w nawiazaniu do $wiadczonych ustug. Za
analogiczny przyktad w opisywanym tutaj obszarze mozna uznaé naruszenie
praw do oznaczen oficjalnych sponsoréw, ktére towarzysza wielkim wydarzeniom
sportowych. Takze tutaj ochrona przystugujaca w oparciu o przepisy o zwal-
czaniu nieuczciwe) konkurencji oparta jest na opisanych powyzej zatozeniach.

Za ciekawy przyklad préby odwotania sie do regulacji z zakresu prawa
autorskiego przez podmioty organizujace wydarzenia sportowe uznac nalezy
mozliwo§é uznania tego rodzaju wydarzen za utwory w rozumieniu prawa
autorskiego. W tym zakresie stanowisko zajal takze Trybunat Sprawiedliwo-
$ci UE (dalej jako TSUE), ktéry stwierdzit, ze wydarzenia sportowe, z uwagi
na swdj unikalny i oryginalny charakter, zastuguja na ochrone poré6wnywalna
do ochrony przystugujacej utworom. Stanowisko TSUE nie bylo jednak w tym
zakresie jednoznaczne?®. Ostatecznie nie zdecydowano sie na wprowadzenie
przepiséw w sposob bezposredni chroniacych organizatoréw tego rodzaju wy-
darzen na gruncie prawa autorskiego. W konsekwencji najblizej w tego rodza-
ju przypadkach do ochrony wynikajacej z analizowanych przepiséw o zwalcza-
niu nieuczciwej konkurencji46.

Ambush marketing

Ambush marketing (nazywany tez marketingiem pasozytniczym) to zja-
wisko bardzo ztozone, niepodlegajace tatwym kwalifikacjom i ocenom. Jest to
tez ten rodzaj dzialan omawianych nierzadko w kontekécie nieuczciwej kon-
kurencji, ktory jak zadne inne spoéréd zjawisk wspomnianych w niniejszym
opracowaniu jest tak $éciéle zwiazany z wielkimi wydarzeniami sportowymi.
Przykladem z naszego rodzimego podwoérka stuzyé moze dyskusja, jaka roz-
gorzala na ten temat przy okazji organizacji mistrzostw Europy w pilce noznej
w roku 201247, Nasilenie sie probleméw dotyczacych rzeczonego zjawiska przed

44 K M. Westfal, Znaki towarowe w sporcie, ,Quality in Sport” 2015, nr 4(1), s. 66—67.

45 70b. wyrok TSUE z 4 pazdziernika 2011 r. w sprawie Football Association Premier League
1 in., C-403/08 1 C-429/08, EU:C:2011:631, za: K. Dobiezynski, op. cit., s. 462—463.

46 K. Dobiezynski, op. cit., s. 466.

47D, Hasik, op. cit., s. 629 i nast.; D. Wolski, Ambush marketing..., s. 147 i nast.
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1w czasie duzych imprez sportowych oraz jego zwiazki z tematem poruszonym
w poprzednim podrozdziale (sponsoring) jest skutkiem wzmozonej dziatalno-
$ci sponsordéw oraz innych przedsiebiorcéw w czasie organizacji tego rodzaju
wydarzen.

Podczas organizacji kazdego waznego wydarzenia sportowego rangi mi-
strzostw kontynentu lub éwiata, a w szczegdlnoSci igrzysk olimpijskich 1 pa-
raolimpijskich, nasilaja sie dzialania marketingowe. Przeprowadzane sq za-
krojone na szeroka skale kampanie reklamowe nawiazujace do konkretnego
wydarzenia. Z nadarzajacej sie okazji wypromowania marki lub produktu
korzystaja podmioty posiadajace status oficjalnego sponsora imprezy, ktére na
podstawie umowy sponsorskiej zawartej z jej organizatorem moga m.in. ko-
rzystaé z oficjalnego oznaczenia imprezy, umieszczaé swdj znak towarowy lub
marke na oficjalnych stronach internetowych organizacji posiadajacej prawa
do organizacji imprezy lub na banerach reklamowych znajdujacych sie w miej-
scach, w ktorych odbywa sie impreza sportowa (np. na stadionach). Z tej nie-
watpliwie atrakcyjnej sposobno$ci wypromowania marki lub produktu chca
skorzystaé takze inni uczestnicy rynku, a zatem przedsiebiorcy, ktorzy nie
posiadaja statusu oficjalnego sponsora. Stoi to w oczywiste] sprzecznosci
z interesami oficjalnych sponsoréw, ktérzy oczekuja znaczacych korzysci, jakie
niesie ze sobg wymieniony status. Mimo staran organizatoréw wydarzen
w praktyce zagwarantowanie takiego wylacznego prawa sponsordw jest nie-
zwykle trudne. Biorac pod uwage obecny rozwdj technologii, w tym powszech-
na digitalizacje rowniez w zakresie $rodkow przekazu, mozna zastanawiaé
sie, czy jest to w ogéle mozliwe8. Ponadto nalezy podkreélié, ze na tyle, na ile
w granicach obowiazujacego prawa mozliwe jest wykorzystywanie przez przed-
siebiorcéw w ramach swobody prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej pewnych
faktow majacych miejsce w rzeczywistos$ci spolecznej 1 gospodarczej, trudno
jest czynié przedsiebiorcom zarzut, iz fakty te wykorzystuja w celach marke-
tingowych. Jeéli chodzi o ambush marketing, ciagle wydaje sie to temat bu-
dzacy kontrowersje, a w szczeg6lnos$ci niepodlegajacy tatwej kwalifikacji
1 ocenie. Jest on w naukach o marketingu analizowany z réznych punktéw
widzenia. Niekoniecznie uznawany jest przy tym jako zjawisko negatywne,
ale raczej jako jedna z niestandardowych form komunikacji marketingowej4®.

Oficjalne dokumenty organizacji sportowych, ktore ze zrozumialych wzgle-
déw dziataja w interesie wltasnym oraz wylacznych sponsoréw wielkich
wydarzen sportowych, definiuja ambush marketing jako nieautoryzowane
wykorzystanie, naduzycie, lub sprzeniewierzenie oznaczen przypisanych do
igrzysk olimpijskich oraz paraolimpijskich lub innego prawa wtasnoéci inte-

48 K. Dobiezyniski, op. cit., s. 459 i nast.
49 G. Szczuka, R. Beben, Niestandardowe narzedzia komunikacji marketingowej jednostek
samorzqdu terytorialnego, ,Journal of Management and Finance” 2018, vol. XVI, nr 3, s. 230-232.
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lektualnej®Y. To bardzo szeroka definicja, niezawarta przy tym w dokumencie
majacym walor prawa powszechnie obowiazujacego®l. Na jej tle trzeba zauwa-
zy¢, ze o ile mozna wykupié¢ pakiet praw sponsorskich do okre$lonego wyda-
rzenia, o tyle trudno wyobrazié sobie, iz mozna autoryzowacé lub uznaé za
falszywe wyobrazenie o zwigzku z danym wydarzeniem sportowym, jakie
pojawia sie u odbiorcy danej reklamy czy akcji marketingowe;j. Zjawiska te
wystepuja bowiem wytacznie w sferze przezy¢ psychicznych odbiorcéw wymie-
nionych dziatan, a te w ogdle nie podlegaja autoryzacji i nie mozna ich w zaden
spos6b kontrolowac lub ograniczaé obowiazujacymi przepisami. Tymczasem
dokumenty tworzone przez miedzynarodowe organizacje sportowe wskazuja,
ze ambush marketing stanowi nie tyko naruszenie praw wlasnoéci intelektu-
alnej tych organizacji, ale takze skutkuje zmniejszeniem funduszy sponsorskich
i innych form finansowania pochodzacych od sponsoréw i innych organizacji®2.

Kwestie te poddata analizie takze KE, ktéra w jednym z dokumentow
zdefiniowata ambush marketing jako dziatalno$é marketingowa podejmowana
przez jednostke wokdt wlasnoSci, niebedacej jej sponsorem, w celu osiagniecia
komercyjnych korzysci wynikajacych z wywotania skojarzen powiazania
z dana wlasnoécig®3. Nie oznacza to jednak, ze dziatania takie nalezaloby
uzna¢ za z zasady niezgodne z prawem.

Jak zostato juz wskazane, ambush marketing, podobnie jak inne nowator-
skie formy marketingu (m.in. ambient marketing lub guerilla marketing), za-
liczany jest do nowych narzedzi komunikacji marketingowej. O skomplikowa-
nej naturze tego fenomenu $wiadczy takze rozréznianie kilku odmian tego
zjawiska. Wyrdznia sie zatem association ambushing (marketing przez skoja-
rzenia wywolywane prze uzyciu zastrzezonych prawami wtasnoéci intelektu-
alnej oznaczen czy symboli) oraz intrusion ambushing (promocja bez wykorzy-
stania zastrzezonych prawem wtasnos$ci intelektualnej oznaczen, ale przy
wykorzystaniu innych érodkéw przekazu) 24.

W powyzszym kontekS$cie nalezy wskazaé, ze dzialania kwalifikowane
jako strategie ambush marketingowe w wielu przypadkach nie stanowia na-

50 The unauthorized use, abuse, or misappropriation of marks associated with the Olympic
and Paralympic Games and other intellectual property is known as ambush marketing. Zob. Brand
Protection, Tokyo 2020 Games, Ver. 3, 2017, August, s. 2, https://library.olympics.com/Default/
digitalCollection/DigitalCollectionInline DownloadHandler.ashx?documentld=172855&_cb
=1525996800 (data dostepu: 14.11.2023).

51 Na temat regulacji przyjmowanych przez organizacje sportowe zob. D. Wolski, Regulacje
przyjmowane..., s. 133 1 nast.

52 This not only infringes on the intellectual property rights of the IOC and IPC, but also
results in a reduction of sponsorship funds and other forms of funding from sponsors and other
organizations. Zob. Brand Protection..., s. 2.

53 The EU and sport: background and context. Commission staff working document. Accom-
panying document to the White paper on sport, Bruksela 11.7.2011, SEC (2007) 935, s. 32, http://
ec.europa.eu/sport/white-paper/staff-working-document_en.htm (data dostepu: 14.11.2023).

54 G. Szczuka, R. Beben, op. cit., s. 230—231.
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ruszenia czyichkolwiek praw. Przywoluje sie zatem sponsorowanie relacji
z wydarzen sportowych, ktore maja powodowaé mylne wrazenie, ze sponsor
relacji jest sponsorem imprezy sportowej, sponsorowanie podkategorii w ramach
danego wydarzenia (np. sponsorowanie okreélonej druzyny, czy indywidualnych
sportowcéw), nasilenie akeji marketingowej danej firmy w miejscu, gdzie od-
bywa sie wydarzenie, w czasie jego trwania czy nawet czasowe tatuaze z logiem
sponsora danego sportowca, ktéry nie jest réwnoczeénie sponsorem danej im-
prezy. Biorac pod uwage wskazane przyktady, trzeba przyznaé, ze wiele czyn-
nikow, ktére miatyby przesadzi¢ o tym, czy co$ jest uczciwe, czy tez nie, ma
charakter ocenny. Nie jest tatwe wyznaczenie granicy pomiedzy dziataniami
naruszajacymi interes ekonomiczny innego przedsiebiorcy, stanowiacymi na-
ruszenie prawa lub dobrych obyczajéw wymienionych przez art. 3 ust. 1 uznk
a naruszeniem wymienionego interesu w sposob mieszczacy sie w ramach
prawa. Sam bowiem fakt naruszenia interesu ekonomicznego innego przed-
siebiorcy jest istota prawidlowo funkcjonujacych mechanizméw konkurencji
w ramach gospodarki wolnorynkowe;.

Wspomniane na poczatku tej czedci, a postulowane przez organizatoréow
1 oficjalnych sponsoréw wydarzen sportowych prawo wytacznosci winno by¢
takze oceniane w kontekécie mozliwego ograniczenia konkurencji na rynku.
Stosujac dozwolone, jak sie wydaje, w tym miejscu uproszczenie, mozna stwier-
dzié, ze zadne prawo wylacznosci konkurencji nie stuzy. W tym kontek$cie
wskazuje sie, 1z konkurencja w mediach, a takze, jak sie wydaje, w catej prze-
strzeni reklamowej przy okazji wielkich wydarzen sportowych jest bez wat-
pienia potrzebnad®. Moze réwniez budzi¢ watpliwoéci przyznawanie okreslonych
praw wylacznych do imprezy sportowej waskiej grupie globalnych korporacji®®.
Problem ten budzi istotne watpliwo$ci na gruncie staran organizatoréw wy-
darzen sportowych o przyznanie im praw wyltacznych do tych wydarzen
w $rodowisku cyfrowym57.

Zastanawiajac sie z kolei nad ramami prawnymi, w jakich moze by¢ roz-
patrywany ambush marketing, biorac pod uwage charakter tego rodzaju dzia-
lan, w tym wymienione wezeéniej ich odmiany, na my$l przychodza regulacje
dotyczace ochrony znakéw towarowych®8, praw autorskich®® oraz przywoly-
wanych juz przepiséw o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji60.

55 Por. D. Hasik, op. cit., s. 634.

56 Thidem.

57 K. Dobiezynski, op. cit., s. 459 i nast.

58 Ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r. prawo wlasnoéci przemyslowej (t.j. Dz.U. z 2003 r.,
Nr 119, poz. 1117 ze zm.).

59 Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych (t.j. Dz.U. z 2006 .,
Nr 90 ze zm.).

60 Zob. m.in. D. Hasik, op. cit., s. 645 i nast.; Z. Pinkalski, Ambush marketing — charaktery-
styka i ocena prawna zjawiska w perspektywie Euro 2012, ,Przeglad Prawa Handlowego” 2011,
nr 1, s. 46 i nast.; A. Mikotajczyk, Ambush marketing..., s. 255—256.
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W przypadku dwoéch pierwszych z wymienionych regulacji ktopot polega
jednak na tym, ze w istocie niewiele maja one wspdlnego z ambush marketin-
giem jako takim. Jezeli dojdzie do naruszenia prawa ochronnego do znaku
towarowego lub naruszenia praw autorskich, to biorac pod uwage érodki ochron-
ne przyznane w ramach rezimu prawa wtasnosci intelektualnej oraz prawa
autorskiego, zasadniczo nie ma znaczenia, czy nastepuje to w zwigzku z dzia-
laniem podejmowanych w czasie organizowanego wydarzenia sportowego czy
tez nie. Zatem w ujeciu ekonomicznym (nauk o marketingu) dana sytuacja
moze by¢ uznana za ambush marketing, jednak z punktu widzenia regulacji
prawnych jest to naruszenie prawa do znaku towarowego lub prawa autorskie-
go. Zatem biorac pod uwage szeroko wyznaczony zakres roszczen przystugu-
jacych podmiotom uprawnionym zaréwno w prawie wiasnoéci przemyslowej,
w szczegdlnosci odwolanie sie w art. 296 pkt 1 ustawy Prawo wtasno$ci prze-
mystowej do zasad ogdlnych, jak 1 roszczenia wymienione w prawie autorskim,
analizowany tutaj przypadek nie wymaga siegania do Srodkéw ochrony prze-
widzianych przez prawo zwalczania nieuczciwej konkurencji.

W odniesieniu do préb kwalifikowania wspomnianego zjawiska jako czy-
nu nieuczciwej konkurencji, z uwagi na brak tego pojecia wéréd nazwanych
czynéw nieuczciwej konkurencji, taka kwalifikacja mozliwa bylaby jedynie
w oparciu o ogolna definicje zawarta w art. 3 ust. 1 uznk. Z kolei w przypadku
nazwanych czynéw nieuczciwej konkurencji z rozdziatu 2 ustawy jako mozliwe
do zastosowania w odniesieniu do ambush marketingu najczeéciej wymienia-
ne sa art. 10 uznk (wprowadzajace w btad oznaczanie towardéw), art. 14 uznk
(rozpowszechnianie nieprawdziwych lub wprowadzajacych w btad informacji)
oraz przywolana wczeéniej nieuczciwa reklama uregulowana w art. 16 uznk.
Nalezy jednak stwierdzié, podobnie jak w przypadku ochrony znakéw towa-
rowych 1 prawa autorskiego, ze jezeli okreslone dziatanie moze by¢ kwalifiko-
wane do ktéregokolwiek z czynéw nieuczciwej konkurencji wymienionych
w art. 3 ust. 2 lub rozdziale 2 uznk, to niezasadne bedzie uznawanie tego
dziatania jako ambush marketingu. Bytoby to bowiem nieco sztuczne tworze-
nie nowego konceptu w sytuacji, gdy obowiazujace przepisy adresuja okreslo-
ny przypadek, kwalifikujac go jako jeden z nazwanych czynéw nieuczciwej
konkurencji.

Ocena tego typu dzialan w konteks$cie klauzuli generalnej z art. 3 ust. 1
uznk jest bardzo ciekawa, takze z uwagi na to, ze samo ustalenie, co w istocie
stanowi ambush marketing, rbwniez w sensie ekonomicznym, nie jest zadaniem
prostym. Ze wzgledu na sposéb, w jaki uksztaltowana zostala treéé klauzuli
generalnej z art. 3 ust. 1 uznk, a takze konieczno$¢ rozpatrywania jej nie
tylko na ptaszczyznie prawnej, ale takze ekonomicznej (gospodarczej), etycznej
oraz moralnej, wystepuje w niej szeroka sfera oceny w zakresie uznania tego,
co w odniesieniu do dziatan przedsiebiorcéw uznajemy za postepowanie uczci-
we, a co wykracza poza te ramy, stanowiac czyn nieuczciwej konkurencji. Nie
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mozna réwniez zapominaé, iz w przypadku klauzul generalnych (pojeé nie-
dookreslonych) mamy do czynienia z odestaniem do norm, regut i zasad po-
zasystemowych (normy moralne, zasady prakseologiczne, normatywy tech-
niczne itd.) 61. Zatem wtaénie dzieki wymienionym klauzulom generalnym
mozliwa jest ocena poszczegélnych dziatan z punktu widzenia pewnego stan-
dardu uczciwej konkurencji, jaki powinien obowiazywac uczestnikow ,gry”
rynkowej. W konsekwencji przy uzyciu wspomnianych koncepcji mozna zwal-
czaé u przedsiebiorcow te praktyki, ktére nie moga by¢ zakwalifikowane jako
dziatania uczciwe, a zatem mieszczace sie w opisanych standardach.

Na tle art. 3 ust. 1 uznk wyrdzniamy trzy zasadnicze elementy konstytu-
ujace czyn nieuczciwe] konkurencji: 1) dziatanie w zwigzku z dziatalno$cia
gospodarcza, 2) sprzeczno$¢ z prawem lub dobrymi obyczajami, 3) zagrozenie
lub naruszenie interesu innego przedsiebiorcy lub klienta. Patrzac z perspek-
tywy przestanki naruszenia prawa, przy uwzglednieniu natury praktyk zwia-
zanych z ambush marketingiem, rzadko wymagane bedzie skorzystanie z art.
3 ust. 1 uznk. Jezeli naruszenie bedzie wypelnialo dyspozycje przepiséw chro-
niacych znaki towarowe, prawa autorskie czy tez jeden z nazwanych czynow
nieuczciwej konkurencji wskazanych w art. 3 ust. 2 lub rozdziale 2 uznk, to
odpowiednie zastosowanie znajda te przepisy, bez potrzeby odwolywania sie
do art. 3 ust. 1 uznk. Z kolei odwotanie sie do pojecia dobrych obyczajow wy-
maga konkretyzacji w odniesieniu do okolicznoéci danej sprawy. Z uwagi na
charakter tego typu praktyk, warto odwolaé sie takze do dobrych obyczajéw
oraz uczciwosécl obrotu gospodarczego funkcjonujacych na gruncie nieuczciwej
reklamy®2. Ponadto tam, gdzie nie mamy do czynienia z szerszym interesem
spolecznym, ocena dopuszczalno$ci reklamy (tutaj odpowiednio praktyki
ambush marketingowej) powinna nastepowac¢ w oparciu o zestawienie praw
i intereséw przedsiebiorcéw, a zatem poprzez rachunek ekonomiczny®3. Na tle
powyzszych uwag, a takze calego szeregu innych poczynionych na tle art. 3
ust. 1 uznk®4 nalezy wskazaé, ze trudno jest przyjaé jedna, skuteczna metode
kwalifikacji, ktéra pozwalalaby na prosta ocene kazdego dziatania uznawa-
nego za ambush marketing w sensie ekonomicznym jako naruszenie dobrych
obyczajow w sensie prawnym. Przestanka ,,domykajaca” czyn nieuczciwej kon-
kurencji z art. 3 ust. 1 uznk jest zagrozenie lub naruszenie interesu przedsie-
biorcy lub klienta. Rozwazajac czyje interesy moga by¢ naruszone lub zagro-
zone w nastepstwie dziatan kwalifikowanych jako ambush marketing, bez
watpienia w pierwszej kolejnoéci pojawiaja sie wymienione miedzynarodowe

61 7. Pinkalski, op. cit., s. 59 i nast.

62 Por. J. Kepinski, op. cit., s. 188 i nast.; P. Chanko, Reklama naruszajaca zasady moralne
1 uczciwosé obrotu gospodarczego — uwagi na tle wyroku Sadu Apelacyjnego w Biatymstoku
2 8.02.2017 r., I ACa 740/16, [w:] M. Namystowska (red.), op. cit., s. 214 i nast.

63 P, Chanko, op. cit., s. 225.

64 70b. takze J. Szwaja, K. Jasifiska, [w:] J. Szwaja, J. Kepinski (red.), Ustawa o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji. Komentarz, Warszawa 2013, s. 156 1 nast.
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organizacje sportowe, co wynika takze wprost z treéci dokumentéw sporza-
dzanych przez te organizacje®® oraz podmioty posiadajace status oficjalnego
sponsora organizowanego wydarzenia.

Najwieksze problemy kwalifikacyjne w opisanym zakresie bedg dotyczyty
dziatan bardziej ,wyrafinowanych”, ktére nie naruszaja wprost prawa wlasno-
$ci intelektualnej lub prawa autorskiego. Dlatego tez w tego rodzaju stanach
faktycznych pojawia sie przed interpretatorem bardzo trudne zadanie ustale-
nia, jaki interes zostal zagrozony lub naruszony, a jezeli do tego doszto, czy
nastapito to w zakresie mogacym by¢ podstawa do ewentualnej odpowiedzial-
nosci z tytutu czynu nieuczciwej konkurencji. Zatem czy prowadzenie inten-
sywnej kampanii reklamowej w czasie trwania wydarzenia, bez odwolywania
sie od niego, moze zostaé uznane za naruszenie czyjegos interesu ekonomicz-
nego? Oczywiscie w wielu przypadkach tak moze by¢. Czy jednak takie dzia-
lanie moze zosta¢ uznane za zagrozenie lub naruszenie interesu w rozumieniu
art. 3 ust. 1 uznk? Warto przypomnieé, ze przepisy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji maja chronié interesy rynkowe uczestnikow obrotu gospodarcze-
go. Trzeba jednak réwnoczeénie pamietac, ze interesy te podlegaja ochronie
o tyle, o ile sa zgodne z interesem ogblnym, jakim jest zapewnienie funkcjono-
wania rynku w oparciu o reguty konkurencji. Tutaj pojawiaja sie réwniez
interesy innych przedsiebiorcow niebedacych oficjalnymi sponsorami, jak réw-
niez konsumentéw. Ponadto wskazana sytuacje nalezy takze rozpatrywac
w kontekécie zagwarantowanej konstytucja wolnoéci dziatalnoéci gospodar-
czej%6. Zwlaszcza w interesie konsumentéw jest w tym przypadku pojawienie
sie jak najszerszej oferty opartej na konkurencyjnych zasadach. Kazde ogra-
niczenie podyktowane interesem ekonomicznym okreélonej kategorii przed-
siebiorcow lub organizacji musi prowadzi¢ do zaburzenia konkurencji
1 w konsekwencji pogorszenia warunkéw dla odbiorcy koncowego. Zatem
wszystkie tego rodzaju ograniczenia musza byé potraktowane jako wyjatek,
a wprowadzenie zakazu okre§lonych dzialan uzasadnione interesem publicz-
nym nie tylko wskazanym w art. 1 uznk®’, ale takze wymienionym w art. 1
ust. 1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw®8. Rozpatrujac kazdy
indywidualny przypadek, nalezy ustali¢, czy analizowane dzialania mozna
uznawaé za zagrozenie lub naruszenie interesu w rozumieniu art. 3 ust. 1
uznk, ale tylko takiego, ktéry uznany jest przez prawo, a jego uwzglednienie

65 Zob. Brand Protection..., s. 2.

66 Zob. m.in. K. Zapolska, Ewolucja podstaw normatywnych wolnosci gospodarczej w Polsce
w XX wieku, ,Miscellanea Historico-Iuridica” 2019, t. XVIII, z. 2, s. 277-278.

67 Na temat interesu publicznego w zwalczaniu nieuczciwej konkurencji szerzej: A. Tischner,
[w:] M. Kepinski (red.), Prawo konkurencji, seria: System Prawa Prywatnego, t. 15, Warszawa
2014, s. 99.

68 Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. 0 ochronie konkurencji i konsumentéw (t.j. Dz.U. z 2023 r.,
poz. 1689, 1705). Na temat interesu publicznego w prawie ochrony konkurencji zob. M. Bertnatt,
A. Jurkowska-Gomulka, T. Skoczny, [w:] M. Kepinski (red.), op. cit., s. 731 i nast.
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nie bedzie prowadzilo do ograniczenia konkurencji w sposéb niezgodny z wy-
mienionym interesem publicznym.

Jak wynika z powyzszych uwag, nawet jezeli niektore dziatania przedsie-
biorcow kwalifikujace sie jako ambush marketing moga budzi¢ pewne, nie-
rzadko uzasadnione watpliwosci, to jednak poszukiwanie podstaw odpowie-
dzialno$ci z tytutu takich dziatan nie jest zadaniem latwym. Zapewne to
wlasnie bylo przyczyna rezygnacji z wprowadzenia regulacji prawnej wprost
zabraniajacej ambush marketingu w czasie organizacji Euro 2012, mimo na-
ciskéw ze strony organizacji sportowych®9.

Podsumowanie

Bez watpienia sport, w tym zaréwno ten masowy, uprawiany amatorsko,
jak 1 profesjonalny, ma w sobie ogromny potencjat ekonomiczny. Taki potencjat
w szczegblnoéci maja wielkie wydarzenia sportowe, w ktérych udzial biora
zarowno sportowcy profesjonalni, jak i kibice, spoéréod ktorych wielu uprawia
sport w czasie wolnym. To z kolei powoduje wzmozong aktywno$é przedsie-
biorcow, ktorzy staraja sie wykorzystaé wskazany potencjal, kierujac swoja
oferte do samych sportowcow, organizacji sportowych, przedsiebiorcéw dzia-
lajacych w obszarze sportu, a przede wszystkim do kibicow zgromadzonych na
stadionach, a takze przed telewizorami, ekranami komputer6w czy smartfonéw.
Tam, gdzie ma miejsce dziatalno$é przedsiebiorcow, w szczegdlnosci mocno
konkurujacych ze soba, czesto moze dochodzié¢ do dziatan majacych charakter
nieuczciwe) konkurencji. Rywalizacja o klienta powoduje, ze nierzadko przed-
siebiorcy uciekaja sie do metod, ktére moga zosta¢ uznane za naruszajace
reguly fair play znane z rywalizacji sportowe;.

Zapewne nikogo nie trzeba przekonywaé, jak istotna role w ekonomicznym
aspekceie sportu odgrywa reklama, zaréwno ta, ktéra dotyczy produktow lub
ustug znajdujacych zastosowanie w sporcie (np. sprzet sportowy), jak 1 innych
majacych ze sportem niewiele wspolnego, w odniesieniu do ktérych wykorzy-
stywana jest popularno$é¢ sportu. Tam tez duza przestrzen do dziatan, ktére
moga stanowié przejawy nieuczciwe] konkurencji. Jeszcze bardziej charakte-
rystycznym dla sportu zjawiskiem jest sponsoring. Wspoélczesny sport, w tym
zarO6wno sportowcy jak i organizacje sportowe, nie mogitby funkcjonowaé bez
sponsoréw zapewniajacych finansowanie. Z tej przyczyny sponsorzy staraja
sie o zagwarantowanie najdalej idacych praw do sponsorowanych wydarzen,
a to nieuchronnie prowadzi do konfliktu z innymi uczestnikami rynku. Od

69 Zob. m.in. M. Strzelecki, Ambush marketing — czy UEFA ma wylqcznosé na skojarzenia
z EURO 2012? Prawo reklamy, https://praworeklamy.pl/2012/05/27/ambush-marketing-czy-uefa-
-ma-wylacznosc-na-skojarzenia-z-euro-2012/ (data dostepu: 16.11.2023); A. Mikotajczyk, Ambush
marketing..., s. 253.
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gwarancji praw sponsoréw do wydarzen sportowych oraz praw samych orga-
nizacji sportowych, bliska juz droga do zjawiska ambush marketingu, ktore
zostalo opisane w ostatniej czes$ci niniejszego opracowania w konteké§cie nie-
uczciwe] konkurencji. Temu fenomenowi po§wiecone zostato najwiecej miejsca
z uwagl na fakt, ze ocena prawna tego rodzaju dzialan nie jest latwa.
W szczegdlnoéei trudno jest wyznaczyé granice miedzy naruszeniem interesu
ekonomicznego innego przedsiebiorcy, ktére bedac nieodzownym elementem
rywalizacji rynkowej, mieéci sie w granicach prawa, a takim, ktére juz poza
te granice wykracza, stanowiac czyn nieuczciwe] konkurencji.

Podsumowujac, w opinii autora obowiazujace w analizowanym zakresie
przepisy prawne w odpowiedni sposob adresuja problem nieuczciwej konku-
rencji w zwiazku z organizacja wielkich wydarzen sportowych. Przedsiebior-
cy, ktérzy moga do§wiadczaé przejawdéw nieuczciwe] konkurencji w celu uzy-
skania ochrony prawnej, moga odwota¢ sie do obecnych ram prawnych, ktére
przez swa ,elastycznos$é”, w szczegblnosci klauzule generalng z art. 3 ust. 1
uznk, obejmuja swym zakresem takze niestandardowe przypadki. Tych z ko-
lei — dzieki rozwojowi technologii oraz intensywnym dziataniom przedsiebior-
cow w obszarze marketingu 1 reklamy — z pewnoécia nie bedzie brakowato,
jednakze, w przekonaniu autora, w interwencja prawodawcy nie jest obecnie
w rzeczonej kwestii potrzebna.
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Summary

Unfair competition in the aspect of the biggest sporting
events

Keywords: law combating unfair competition, intellectual property, the biggest sporting events,
advertising, sponsoring, ambush marketing.

The biggest sporting events, the Olympic and Paralympic Games, have
great economic potential. This potential is utilized by businesses, including
advertisers and sponsors. One of the components of rivalry carried out in this
field is the activities of the businesses that can be qualified as symptoms of
unfair competition. The main objective of this paper is to discuss the main
characteristic activities undertaken by businesses to this extent, which concern
marketing and advertising as well as sponsorship. The above issues have been
discussed against the background of legislation combating unfair competition.
As a result of the discussion and analysis of symptoms of unfair competition
that have been conducted in that scope, the author thinks that no intervention
of a legislator is needed. The existing legislation characterized by flexibility
seems to be sufficient in preventing potential acts of unfair competition, in-
cluding nonstandard forms of business activity.



