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Streszczenie: W artykule potozono nacisk na
najwazniejsze zagadnienia dotyczace analizy
zjawiska ambush marketingu, w szczegdlnosci
na mozliwos¢ oceny ich zgodnosci z prawem
polskim, gtéwnie z ustawg z dnia 16 kwietnia
1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, w
zakresie oznaczania przedsiebiorcow. Wyszcze-
golniono w niej takze poszczegdine formy
prowadzenia dziatalnosci ambush marketingo-
wej, zaprezentowano przyktady takich aktyw-
nosci, jak réwniez skorelowano konkretne stany
faktyczne z obowigzujgcymi przepisami prawa.
Poruszona zostata réwniez problematyka
sponsoringu oraz nieoficjalnego sponsoringu, a
takze tematyka naruszenia w ramach prowa-
dzenia omawianej dziafalnosci  przepisow
ustawy z dnia 30 czerwca 2000 r. Prawo Wha-
snosci Przemystowe;.
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Abstract. The article emphasis is put on the
most important issues concerning the analysis
of the phenomenon of ambush marketing and
in particular on the opportunity to evaluate
their compliance with the Polish legal system,
especially with the Act of Unfair competition,
in the field of marking of the entrepreneurs.
What is more, various forms of ambush
marketing activities are presented, as well as
the examples of such activities, as well as the
facts correlated with the law. The issues of
sponsorship and unofficial sponsorship were
also discussed, as well as the topic of viola-
tions in the course of the activities discussed
in the provisions of the Act of Industrial Prop-
erty Law.
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Ambush Marketing pojawiajg sie wszedzie tam, gdzie organizowane na
Swiecie jest na tyle duze wydarzenie, zwykle sportowe, by zdolne byto przy-
ciggnac¢ uwage znacznej czesci spoteczenstwa. W Polsce jest to zjawisko do-
sy¢ nowe, ktére na szeroky skale pojawito sie dopiero wraz z organizowa-
niem przez Polske i Ukraine Mistrzostw Europy w pitce noznej UEFA EURO
2012™ [dalej jako ,,EURO 2012”]. Wtedy tez ujawnita sie potrzeba przeanali-
zowania obowigzujgcych w Polsce regulacji prawnych pod kgtem mozliwosci
zapewnienia zarowno przedsiebiorcom, konsumentom, jak i organizatorowi
imprezy ochrony przed omawianym zjawiskiem. Zjawisko to charakteryzuje
sie znacznym stopniem zréznicowania jego tresci, formy czy tez czestotliwo-
sci wystepowania. Na potrzeby niniejszego opracowania konieczne jest
ograniczenie przedmiotu badania do dziatart ambush marketingowych, ktore
w sposob bezposredni lub posredni zwigzane sg z oznaczeniem przedsiebior-
cy dopuszczajgcego sie tego rodzaju praktyk. Obowigzujgcy w Rzeczypospoli-
tej Polskiej stan prawny, ze szczegdlnym uwzglednieniem przepiséw ustawy z
dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (tekst jedn.
Dz. U. z 2003 r. nr 153, poz. 1503 ze zm.), [dalej jako ,ustawa o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji”, ,u.z.n.k.”], a takze ustawy z dnia 30 czerwca 2000
r. — Prawo Wtasnosci Przemystowej (tekst jedn. Dz. U. z 2003 r. nr. 119, poz.
1117 ze zm.), [dalej jako ,,Prawo wtasnosci przemystowej”, p.w.p.], zostanie
skonfrontowany w dalszej czesci niniejszego opracowania z dotychczas sto-
sowanymi przez przedsiebiorcéw na catym Swiecie popularnymi dziataniami
ambush marketingowymi, a takze omdwione zostang dziatania niektdrych
przedsiebiorcow w tym zakresie, zaobserwowane przed i w trakcie EURO
2012.

Genezy zjawiska ambush marketingu nalezy upatrywaé w pojawieniu sie
w latach 80. XX wieku instytucji ,oficjalnego sponsora” Igrzysk Olimpijskich.
W literaturze przedmiotu jako prekursorow wskazuje sie najczesciej firmy
KODAK oraz FUJI, ktore odpowiednio, gdy jedna zostawata oficjalnym spon-
sorem lIgrzysk Olimpijskich, druga uzyskiwata status partnera transmisji tele-
wizyjnych (KODAK) lub partnera amerykanskiej reprezentacji ptywackiej (FU-
JI) [Wach 2013]. Wraz ze zmiang w sposobie finansowania imprez sporto-
wych zmieniaty sie zarowno liczba oficjalnych sponsoréw, jak i ich pozycja.
Oficjalny sponsor EURO 2012 w Polsce, jak mozna byto wyczyta¢ na obecnie
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juz niedostepnej stronie internetowej organizatora turnieju, ,korzystat z
prawa do taczenia siebie i swoich produktéw/ustug z UEFA EURO 2012™ oraz
otrzymat obszerny pakiet praw, wigcznie z powigzaniem z marka imprezy,
wytgcznoscig na okreslone kategorie produktow”

[http://www.2012.0org.pl/pl/organizacja..., Pleban, Sendrowicz (red.), Ziét-
kowska (red.) 2013, 141].

Przez lata ambush marketing stat sie zjawiskiem tak powszechnym, ze
Sciggnat na siebie uwage Komisji Europejskiej, ktora to w wydanym doku-
mencie uzupetniajgcym do Biatej Ksiegi na Temat Sportu wskazata, ze , kazdy
rodzaj dziatalnosci marketingowej podejmowanej wokdt wiasnosci przez
podmiot, niebedgcy sponsorem, w celu osiggniecia przez niego komercyj-
nych korzysci w zwigzku kojarzeniem jego powigzania i dang wtasnosciag
uwazany jest za przejaw dziatalnosci ambush marketingowej [Komisja
Wspodlnot Europejskich 2007, 32]. Réwniez Miedzynarodowy Komitet Olim-
pijski postulowat, by definiowano przedmiotowe zjawisko jako: ,zamierzong
probe wywotania konfuzji u odbiorcow, w celu uzyskania przewagi nad kon-
kurentami i przekonania konsumentdw, ze jest sie sponsorem imprezy, po-
mimo, ze nie wspiera sie finansowo ani samej imprezy, ani jej uczestnikéw”
[Pinkalski 2011, 46].

Poréwnujac ze sobg rdzne teorie i definicje tego zjawiska, a takze jego
rodzaje, mozna skonstruowac definicje, ktéra ambush marketing okresli jako
probe skojarzenia wiasnego produktu lub marki z popularnym wydarzeniem,
zazwyczaj sportowym lub kulturalnym, bez uiszczenia odpowiednich optat na
rzecz organizatora imprezy. Natomiast analizujgc juz poszczegdlne definicje
oraz przyktady dziatan ambush marketingowych, jestesmy w stanie wskazaé
podstawowe, najistotniejsze cechy tego zjawiska. Po pierwsze polega ono na
zaprezentowaniu jak najszerszemu kregowi odbiorcéw swojego produktu czy
wtasnej marki przed lub podczas duzego wydarzenia medialnego (najczesciej
sportowego), a takze (przewaznie) w miejscu jego odbywania sie lub w me-
diach. Po drugie, warunkiem sine qua non powyzszych dziatan jest fakt, ze
dokonywane sg one bez uiszczenia jakichkolwiek opfat licencyjnych na rzecz
organizatora wydarzenia [Pleban, Sendrowicz (red.), Ziétkowska (red.) 2013,
141-142].
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Piszac o rodzajach ambush marketingu, nalezy w pierwszej kolejnosci za-
uwazy¢, ze w literaturze przedmiotu brak jest zunifikowanego podziatu oraz
skrystalizowanych jego kryteriéw. Zaobserwowa¢ mozemy zwykle dwustop-
niowe podziaty, réznigce sie od siebie iloscig wyszczegdlnionych w ramach
grup rodzajéw marketingu podstepnego. Zwolennikiem takiego rozrdznienia
jest m.in. prof. S. Chadwick, ktéry oprécz podziatu zjawiska na trzy gtéwne
grupy, tj. ,Direct Ambush Activities”, ,Indirect Ambushes” oraz ,Incidental
Ambushing”, dokonuje réwniez szerokiego podziatu wewnatrz tych grup,
zaliczajgc m.in. do dziatan z zakresu marketingu podstepnego bezposrednie-
go sponsoring zawodnikdw czy druzyn biorgcych udziat w wydarzeniu, a tak-
ze rozmywa catkowicie dwie pozostate kategorie [Chadwick 2010,
http://online.wsj.com...]. Z kolei ujecie prezentowane przez prof. dr. Hans
Pechtl’a zaktada co prawda tréjstopniowy podziat na ,Direktes Ambush-
Marketing” oraz ,Indirektes Ambush-Marketing”, ktéry to z kolei dzieli sie na
marketing podstepny inwazyjny (Ambush-Marketing-by-Intrusion) i marke-
ting podstepny skojarzeniowy (Ambush-Marketing-by-Association), jednak
w praktyce jest ono bardzo zblizone do prezentowanego wczesniej podziatu
[Pechtl 2007, http://www.rsf.uni-greifswald.de...].

W literaturze polskiej wyrdznia sie przede wszystkim marketingpodstepny
skojarzeniowy i marketing podstepny inwazyjny. Zbigniew Pinkalski wpraw-
dzie przyznaje, ze obie kategorie zaliczane sg do tzw. marketingu podstepne-
go posredniego, wskazujgc przy tym réwniez na istnienie marketingu pod-
stepnego bezposredniego, to jednak jest zdania, ze dziatania bezposrednie
obecnie nie sg na szerokg skale stosowane w zwigzku z wysokim ryzykiem
sankcji prawnych [Pinkalski 2011, 46]. Prowadzi to do konkluzji, powielanej
rowniez przez innych autoréw [Wach 2013], ze podziat ten co prawda jest
dwustopniowy, jednak w sposdb znaczny umniejszony zostat w nim ambush
marketing bezposredni.

Osobiscie przychylam sie do zastosowania podziatu zblizonego najbardziej
do prezentowanego przez prof. dr. Hansa Pechtl’a. Chcac uporzadkowac te
materie, ambush marketing powinnismy podzieli¢ przede wszystkim wg kry-
terium przyjetego przez prof. S. Chadwicka na trzy grupy, tj. ,Marketing pod-
stepny bezposredni”, ,Marketing podstepny posredni” oraz ,Incydentalny
marketing podstepny”. Nastepnie w ramach marketingu podstepnego bez-
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posredniego wyrdznié celowe, nieautoryzowane uzycie chronionej wtasnosci
intelektualnej, bezposredni atak na innego przedsiebiorce, a takze tzw. ,self
ambushing”. Nastepnie w $lad za doktryng polska, jak i niemieckg, z zakresu
marketingu podstepnego posredniego nalezy wyrdzni¢, marketing skojarze-
niowy i inwazyjny.

W zwigzku z ograniczeniami niniejszego opracowania w jego dalszej cze-
sci odniose sie jedynie do tych przypadkéw ambush marketingu, ktére
W swojej naturze beda zwigzane z problematyka oznaczania przedsiebior-
cow, ich towardw i ustug. Z tych wzgleddw uwaga zostanie skupiona gtéwnie
na zagadnieniach marketingu podstepnego skojarzeniowego, nieautoryzo-
wanego uzycia chronionej wtasnosci intelektualnej, a takze sponsoringu, tym
bardziej, ze przyktadowo dziataniom z zakresu marketingu podstepnego in-
wazyjnego czy incydentalnego marketingu podstepnego co do zasady nie
mozna przypisac¢ cech bezprawnosci. Rzeczg naturalng bytoby réwniez pod-
jecie tematu ,self ambushingu”, czyli przekroczenia przez oficjalnego spon-
sora lub licencjobiorce uprawnien do promocji wtasnej marki i wtasnych pro-
duktow, przyznanych im przez organizatora wydarzenia. Jednakze w zwigzku
z praktycznym wyeliminowaniem tego rodzaju aktywnosci, a takze jej wyjat-
kowej nieoptacalnosci nie bedzie to konieczne.

W tym miejscu zasadne wydaje sie wyjasnienie, czym jest marketing pod-
stepny skojarzeniowy (Ambush Marketing by Association). Polega on na wy-
wotaniu btednego wyobrazenia o przedsiebiorcy jako o oficjalnym sponsorze
wydarzenia poprzez uzywanie przez niego elementéw zblizonych do zwigza-
nych z wydarzeniem oznaczen i symboli zastrzezonych prawami witasnosci
intelektualnej [Fijatkowski, Kogut-Czarkowska 2009, 17]. Przyktadem takich
dziatan byta choéby kampania reklamowa prowadzong przez Pepsi podczas
Mistrzostw Swiata w Pitce Noznej w Korei i w Japonii pod hastem , TOKYO
2002”, polegajgca na wykorzystaniu znaku stowno-graficznego ,TOKYO
2002”, w towarzystwie znanych pitkarzy oraz w otoczeniu wskazujgcym na
toczace sie zawody pitkarskie, poprzez zestawienie powyzszych elementéw z
logotypem Pepsi w celu wywotania mylnego wrazenia, ze to wtasnie ona jest
oficjalnym sponsorem mistrzostw. Takie zachowanie Pepsi nie mogto przejs¢
bez echa i znalazto swdj finat w sadzie. W orzeczeniu wydanym przez Argen-
tynski Sad z dnia 5 czerwca 2002 r. wskazano, ze mogto w ten sposéb dojs¢
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do konfuzji posréd konsumentow co do okolicznosci, czy Pepsi jest czy tez
nie jest oficjalnym sponsorem imprezy. Sad ponadto zakazat Pepsi reklamo-
wania sie i oznaczania w ten sposéb zaréwno w telewizji, mediach drukowa-
nych, a takze w innych miejscach [http://www.fifa.com...].

Przystepujac do badania problematyki prawnych aspektdw oznaczenia
przedsiebiorcow, nalezy zauwazyé na wstepie, ze w prawie polskim brak jest
definicji legalnej terminu ,0znaczenie przedsiebiorcy”. Zwrot ten wystepuje
co prawda w ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji — m. in. w art. 5
tej ustawy, to jednak ustawodawca ograniczyt sie jedynie do wskazania, kim
jest przedsiebiorca w art. 2 u.z.n.k., catkowicie pomijajgc kwestie wyjasnienia
pojecia ,,0znaczenie”. Zachodzi zatem potrzeba siegniecia do orzecznictwa
Sadu Najwyzszego, m. in. w wyroku z dnia 19 czerwca 2002 r., sygn. akt Il
CKN 1229/2000, w ktérym sad przyznat prymat szerokiemu ujecia ww. poje-
cia. Na gruncie analizy art. 5 u.z.n.k. sad stwierdzit, ze: ,mozna wyodrebni¢
dwie grupy chronionych przez ten przepis oznaczen przedsiebiorstwa: jedng
- obejmujgcg oznaczenia zbiezne z wszelkimi oznaczeniami przedsiebiorcy,
drugg - obejmujgcg wszystkie inne oznaczenia identyfikujace przedsiebior-
stwo. (...) Zwalczanie nieuczciwej konkurencji, aby byto skuteczne, musi wiec
uwzgledniaé¢ wszystkie oznaczenia wchodzace w zakres obu grup” [Wyrok
Sadu Najwyzszego z dnia 19 czerwca 2002 sygn. akt Il CKN 1229/2000]. Dla ochro-
ny oznaczenia nie jest zatem istotne, czy zostanie ono uprzednio zarejestro-
wane, czy tez nie, czy bedzie trwate lub czasowe ani jakie konkretnie ele-
menty sie na nie sktadajg. Stanowisko to dominuje réwniez w doktrynie [Mi-
chalak, Zdyb (red.) 2011].

Przyktadowe dziatania ambush marketingowe oceniane bedg na potrzeby
niniejszego opracowania gtdwnie przez pryzmat wskazanego powyzej art. 5
oraz art. 14 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, a takze art. 10
u.z.n.k. odnoszacego sie do oznaczenia towardow i ustug. W art. 5 ustawy
zostato wprost wskazane, ze czynem nieuczciwej konkurencji jest takie ozna-
czenie przedsiebiorstwa, ktére moze wprowadzic klientéw w btad co do jego
tozsamosci, przez uzywanie firmy, nazwy, godta, skrotu literowego Iub inne-
go charakterystycznego symbolu wczesniej uzywanego, zgodnie z prawem
do oznaczenia innego przedsiebiorstwa. Z kolei, jak stanowi art. 14 ust. 1
u.z.n.k.,, czynem nieuczciwej konkurencji jest rozpowszechnianie niepraw-
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dziwych lub wprowadzajgcych w btgd wiadomosci o swoim lub innym przed-
siebiorcy albo przedsiebiorstwie w celu przysporzenia korzysci lub wyrzadze-
nia szkody. Doprecyzowanie zawarte w ust. 2 tego przepisu interesuje nas
jedynie w zakresie punktu 4, zgodnie z ktorym wiadomosciami, o ktérych
mowa w ust. 1, sg nieprawdziwe lub wprowadzajace w btad informacje,
w szczegdlnosci o sytuacji gospodarczej lub prawne;j.

W tym miejscu warto zauwazy¢, ze poza wyszczegdlnionymi w ustawie
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji przypadkami czynu nieuczciwej konku-
rencji moze dokonac tylko przedsiebiorca. Najprostszym sposobem zakwe-
stionowania wydaje sie podniesienie zarzutu na podstawie art. 10 ust. 1
u.z.n.k., ktéry odnosi sie bezposrednio do takiego oznaczenia towardéw lub
ustug albo jego braku, ktére moze wprowadzi¢ klientow w btad. Przedsie-
biorcy dopuszczajgcy sie dziatan ambush marketingowych dgzg do zmaksy-
malizowania zyskdéw poprzez sprzedaz swoich towardw i ustug, ktére czesto
rowniez oznaczane sg w specjalny sposéb. Jaskrawym przyktadem prowa-
dzenia takiej dziatalnosci jest oznaczanie swoich produktow przez przedsie-
biorcéw jako tzw. ,produktéw kibica”. To zbiorcze okreslenie mozemy od-
nies¢ zarowno do oznaczenia towarow, jak i ustug — ,Mieszanka kibicowska”,
»Supporters’s beer”, produkty wydawane w ,Limitowanej Edycji 2012”, ale
rowniez ,Mistrzowska oferta”. Zamieszczenie przez przedsiebiorcow tego
typu zwrotdéw na swoich produktach w sposdb oczywisty dgzy do wywotania
nieprawdziwego skojarzenia ich produktow, a takze marki z odbywajgcym sie
wydarzeniem. Powdd domagajacy sie ochrony przed takimi dziataniami kon-
kurentéw powinien przede wszystkim pamietac, ze w sytuacji formutowania
zarzutu na podstawie art. 10 u.z.n.k. zastosowanie ma rowniez art. 18a tej
ustawy, zgodnie z ktérym ciezar dowodu prawdziwosci oznaczen lub infor-
macji umieszczanych na towarach albo ich opakowaniach lub wypowiedzi
zawartych w reklamie spoczywa na osobie, ktdrej zarzuca sie czyn nieuczci-
wej konkurencji zwigzany z wprowadzeniem w btad. A zatem to na podmio-
cie dopuszczajgcym sie praktyk ambush marketingowych spoczywa koniecz-
nos$¢ udowodnienia przy ewentualnym sporze, ze miat on prawo do identyfi-
kowania swoich towardw i ustug z odbywajgcym sie wydarzeniem.

Nalezy w tym miejscu zwrdci¢ tez uwage na inne czesto wystepujgce
oznaczenie zarowno przedsiebiorcéw, jak i ich towardw, a mianowicie przy-
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pisywanie sobie przez nich statusu ,nieoficjalnego sponsora”, a swoim towa-
rom lub stugom statusu , nieoficjalnych produktow”. W trakcie odbywajgcych
sie w Republice Potudniowej Afryki Mistrzostw Swiata w Pitce Noznej w 2010
r. jedna z linii lotniczych postanowita tytutowac sie ,nieoficjalnym narodo-
wym przewoznikiem wiecie czego” [http://ecocorner.pl...]. Z uwagi na moz-
liwe zastosowanie w tym przypadku kwalifikacji zaréwno na podstawie art.
10 u.z.n.k. jak rowniez art. 14 tej ustawy, nalezy podkresli¢, ze przedsiebiorca
ten oznaczyt swoje przedsiebiorstwo w sposob, ktory bez watpienia rozpo-
wszechniat nieprawdziwe i wprowadzajgce w btad informacje co do jego
sytuacji prawnej. Przecietny konsument odczytujgcy przekaz moégt wywnio-
skowa¢, ze przedsiebiorca jest narodowym przewoznikiem Mistrzostw Swia-
ta, a zatem mogt by¢ réwniez przekonany o poszerzonym w zwigzku z tym
wachlarzem ustug w tym zakresie. Jak wskazano wyzej, tatwiejsze jest posta-
wienie zarzutu na podstawie art. 10, gdyz oparty na tej podstawie zarzut
przenosi ciezar dowodu na strone przeciwng, na podstawie art. 18a u.z.n.k.

Przed postawieniem zarzutu na podstawie art. 14 u.z.n.k. nalezy przede
wszystkim pamietaé, ze jak trafnie zauwazyta E. Nowinska art. 14 u.z.n.k.
»petni funkcje uzupetniajgcg wzgledem art. 10 i art. 16 u.z.n.k. W sytuacjach
gdy brak jest mozliwosci wykazania, ze wprowadzenie w btagd moze wptynaé
na jego decyzje co do nabycia towaru art. 14 znajdzie wtasnie zastosowanie.”
Podobnie jak art. 10 jego celem jest ochrona prawdziwosci informacji [No-
winska, du Vall, 2013, 233]. Artykut ten stanowi swoiste dopetnienie wielu
innych przepiséw zawartych w ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji,
jednakze wtasnie ze wzgledu na swoj szeroki charakter zastosowania, jest on
w stanie w sposdb miejmy nadzieje, ze dos¢ szczelny chronié przedsiebior-
cow przed nieuczciwg konkurencjg ze strony przedsiebiorcéw dopuszczaja-
cych sie dziatann ambush marketingowych. W doktrynie wskazuje sie, ze aby
skutecznie moc postawic zarzut naruszenia art. 14 u.z.n.k., konieczne jest,
aby dziatanie pozwanego spetniato facznie nastepujgce przestanki: ,Po
pierwsze dziatanie musi polegaé na rozpowszechnianiu informacji. Po drugie
informacje tej majg by¢ nieprawdziwe (fatszywe) lub wprowadzajgce w btad.
Po trzecie, informacje muszg dotyczy¢ samego przedsiebiorcy, ktére je roz-
powszechnia, jego przedsiebiorstwa, towarow lub ustug, lub osoby z innego
przedsiebiorcy (...) Po czwarte informacje majg by¢ rozpowszechniane w celu

257



Oznaczenie przedsiebiorcy w polskim i europejskim prawie konkurencji, a zjawisko ambush marketingu

przysporzenia korzysci lub wyrzadzenia szkody” [Dudzik, Kepinski (red.) 2013,
540]. Kumulatywny charakter ww. przestanek wyklucza zatem mozliwosé
kwalifikacji popetnionego czynu w zakresie marketingu podstepnego w przy-
padku, gdyby nawet nie ziScitaby sie chociaz jedna z nich. Oczywiscie nadal
mozliwe jest podniesienie zarzutu dotyczgcego naruszenia innych przepiséw
ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Nalezy tez zauwazy¢, ze
w przypadku dopuszczenia sie deliktu z art. 14 u.z.n.k. ciezar dowodu nie
zostat przeniesiony, gdyz art. 18a odnosi sie tylko do oferowanych towaréw
i ustug. Teoretycznie wiec skuteczne podniesienie naruszenia art. 14 u.z.n.k.
moze okazac sie trudne.

Z kolei przez lata, w zasadzie od momentu rozwiniecia sie na dobre prak-
tyk ambush marketingowych wielu przedsiebiorcéw tytutowato sie nieofi-
cjalnymi sponsorami wydarzen sportowych. Wyjasnienia wymaga zatem, kim
tak naprawde jest nieoficjalny sponsor, a w zasadzie, czy takie oznaczenie
podmiotu ma w ogdle prawo istnie¢ w obrocie gospodarczym. W prawie
polskim definicje legalng sponsoringu zawiera m. in. ustawa z dnia 9 listopa-
da 1995 r. o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyro-
bow tytoniowych. (t.j. Dz. U. z 1996 r. Nr 10, poz 55 ze zm.), [dalej jako
"ustawa tytoniowa”]. W art. 2 ust 8 definiuje ona sponsorowanie jako wspie-
ranie w formie finansowej lub rzeczowej dziatalnosci oséb i instytucji, zwig-
zane z eksponowaniem nazw produktéw i firm handlowych oraz ich symboli
graficznych. Analiza przepisu, jak réwniez potocznego odbioru zwrotu ,,spon-
sorowanie”, prowadzi do konkluzji, ze jedng z charakterystycznych cech tego
rodzaju dziatalnosci jest jej odptatnosé. Znaczy to, ze podmiot tytutujacy sie
sponsorem, niezaleznie od tego czy oficjalnym, czy nie, powinien przezna-
cza¢ pewng pule srodkow na rzecz drugiego podmiotu. Jak wskazane zostato
wczesniej, warunkiem sine qua non dziatan ambush marketingowych jest
dokonywanie ich bez uiszczenia jakichkolwiek opftat na rzecz organizatora
imprezy. Z tego tez wzgledu w polskim systemie prawnym okreslenie ”nieofi-
cjalny sponsor” odnoszace sie do praktyk ambush marketingowych nie moze
sie ostac, a podmiot okreslajgcy sie w ten sposdb popetnia czyn nieuczciwej
konkurencji.

Do fatszywych oznaczen przedsiebiorstwa, wprowadzajgcych w btad bez
watpienia mozna zaliczy¢ sytuacje, ktdre na swiecie nie wystepujg wcale tak
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fatwo, a mianowicie powotywanie sie przez przedsiebiorce na status oficjal-
nego sponsora juz po rozwigzaniu umowy sponsorskiej. Praktyki takiej, jak
wskazuje prof. A. Wach, dopuscito sie pewne przedsiebiorstwo browarnicze
w Polsce, ktére zwigzane byto kontraktem z Polskim Zwigzkiem Pitki Noznej
przez wiele lat [Wach 2013]. Rowniez na swiecie, a konkretnie w Nowej Ze-
landii doszto do konfliktu pomiedzy Nowozelandzkim Zwigzkiem Rugby
a wieloletnim dostawcg strojow — spotkg Canterbury International Limited -
ktora od ponad 80 lat dostarczata stroje zawodnikom reprezentacji. Po roz-
wigzaniu umowy spodtka nie zaprzestata korzysta¢ z oznaczenia witasnego
przedsiebiorstwa z zachowaniem renomy, jakg wypracowata sobie przez
ponad 80 lat. Jednoczesnie uzyta w swojej reklamie stowa , Invicibles”, jakim
okreslana jest druzyna narodowa Nowej Zelandii. Bez watpienia réwniez
w tej sytuacji przedsiebiorca dziatat Swiadomie i z zamiarem wywotania myl-
nego wyobrazenia o nim jako o sponsorze reprezentacji, a jednoczesnie na
szkode aktualnego oficjalnego sponsora reprezentacji [Hoek, Gendall,
https://www.researchgate.net...].

Na marginesie, majagc w pamieci przywotany na poczatku wyrok Sadu
Najwyzszego, warto wspomnie¢, ze przedsiebiorca moze oznaczyé swoje
przedsiebiorstwo réwniez poprzez nieautoryzowane uzycie chronionej wta-
snosci intelektualnej nalezacej zwykle do organizatora imprezy. Z uwagi na
ograniczenia niniejszej publikacji, jak rowniez na fakt, ze poruszone zagadnie
jest na tyle obszerne, ze jego rzetelne opracowanie spokojnie mogtoby sta-
nowic¢ jedng catos$¢, a nie podpunkt w artykule, jedynie po krétce trzeba
wskaza¢, ze ustawodawca w art. 296 ust. 2 pkt 3 ustawy Prawo wtasnosci
przemystowej uznat, ze naruszenie prawa ochronnego na znak towarowy
polega na bezprawnym uzywaniu w obrocie gospodarczym znaku identycz-
nego lub podobnego do renomowanego znaku towarowego, zarejestrowa-
nego w odniesieniu do jakichkolwiek towarow, jezeli takie uzywanie moze
przynies¢ uzywajgcemu nienalezng korzysc lub by¢ szkodliwe dla odrdzniaja-
cego charakteru badz renomy znaku wczeséniejszego. Wystarczy nadmieni¢,
ze Europejska Federacja Pitkarska (UEFA) zarejestrowata w Polsce przed EU-
RO 2012 ponad 30 znakow towarowych, ktérych jakiekolwiek uzywanie bez
uzyskania uprzedniej zgody UEFA jest niedozwolone
[http://www.2012.0org.pl/ pl/component..., Pleban, Sendrowicz (red.), Ziét-
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kowska (red.) 2013, 145]. Wiekszos¢ z tych znakéw z miejsca stata sie zna-
kami renomowanymi.

Nie przeszkodzito to jednak pewnemu przedsiebiorcy, prowadzgcemu re-
stauracje w zorganizowaniu akcji promocyjnej, propagowanej za pomoca
medidow spotecznosciowych i plakatéw, w ramach ktérej odwiedzajgcy re-
stauracje goscie mogli zbiera¢ zeszyty do segregatora tzw. , kolekcje kibica”,
opatrzong jednym z zastrzezonych na rzecz UEFA znakdéw towarowych.
Sprawa trafita do Sgdu Apelacyjnego w Gdansku, ktéry w uzasadnieniu wyro-
ku z dnia 13 marca 2013 r. uznat m.in., ze ,,nie ma watpliwosci, ze bezprawne
postugiwanie sie przez pozwanego znakiem towarowym (...) stanowi szeroko
rozumiang dziatalno$¢ konkurencyjng w stosunku do powoda, ktory udziela-
jac licencji innym przedsiebiorcom dziatajgcym w takiej samej branzy jak
pozwany, miat na celu uzyskanie korzysci majgtkowych.” [Wyrok Sgdu Apela-
cyjnego w Gdarisku z dnia 13 marca 2013 r. sygn. akt V ACa 1059/12]. Wyda-
je sie, ze rozumowanie sgdu w tym zakresie byto jak najbardziej prawidtowe.
Bez watpienia dziatanie przedsiebiorcy miato na celu przysporzenie mu ko-
rzysci majatkowej, a takze zapewnienie statego doptywu klientow, ktorzy
zacheceni promocjg chetniej odwiedzg lokal ponownie. Z powyzszych wzgle-
dow wykorzystanie w tym celu zastrzezonego znaku towarowego nalezgcego
do innego podmiotu powinno podlega¢ wyjgtkowo rygorystycznej ocenie
i jest dziataniem wrecz niezrozumiatym z uwagi na nieuchronnos$¢ sankcji za
dokonanie czynu nieuczciwej konkurencji oraz naruszenie prawa ochronnego
na znak towarowy. Warto przywota¢ wyrazony w cytowanym powyzej orze-
czeniu Sadu Apelacyjnego w Gdansku, fragment uzasadnienia traktujacy, ze:
,ochrona przewidziana w kodeksie cywilnym, ustawie o zwalczaniu nieuczci-
wej konkurencji i w ustawie — Prawo wtasnosci przemystowej ma charakter
kumulatywny.” [Wyrok Sadu Apelacyjnego w Gdansku z dnia 13 marca 2013
r. sygn. akt V ACa 1059/12].

Podsumowujac, wydaje sie, ze polski system prawny w sposéb prawidto-
wy chroni konkurentéw przed tego rodzaju praktykami ambush marketingo-
wymi. Jak wykazata analiza, wiekszos¢ dziatan znana z przesztosci mozliwa
jest do usankcjonowania na podstawie przepisdéw ustawy o zwalczaniu nie-
uczciwej konkurencji lub tez ustawy Prawo wtasnosci przemystowej, ktore
podparte orzecznictwem oraz stanowiskiem doktryny tworzg prawny system

260



Maciej PLEBAN ASO.A.8(2)/2016/251-263

regulujgcy zagadnienie oznaczenia przedsiebiorcy w prawie konkurenc;ji
w kontekscie praktyk ambush marketingowych w sposéb wyczerpujacy.
Oczywiscie ta cze$é praktyk to tylko wierzchotek géry lodowej. Duza czesc z
tych aktywnosci w wielu krajach na Swiecie nadal pozostaje legalna, pomimo,
ze w sposoéb oczywisty godzg w interes ekonomiczny konkurenta, a nie sg
przy tym prowadzone w zgodzie z dobrymi obyczajami kupieckimi.
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