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Sqdy IP zajmq sie ochronq szczegdlnej kategorii

ddébr osobistych

adw. Arkadiusz Baran

Z dniem 1lipca 2020 r. weszla w zycie ustawa z dnia 13 lutego
2020 r. o zmianie ustawy — Kodeks postepowania cywilnego
oraz niektdérych innych ustaw([1] (dalej: ,Ustawa”), ktdra
wprowadzila odrebny tryb orzekania w sprawach wlasno-
$ci intelektualnej. Jednoczesnie na podstawie rozporzadze-
nia Ministra Sprawiedliwosci z dnia 29 czerwca 2020 r. w
sprawie przekazania niektérym sgdom okregowym rozpo-
znawania spraw wlasnosci intelektualnej z wlasciwosci
innych sadéw okregowych[2], ktére weszlto w zycie 1 lipca
2020 r., rozpoznanie spraw wlasnosci intelektualnej
przekazano pieciu sadom okregowym: w Gdarisku[3],
Katowicach[4], Lublinie[5], Poznaniu[6] i Warszawie[7].
Celem wprowadzanych zmian jest skupienie spraw wlasnosci
intelektualnej tylko w kilku sagdach, w ktérych ma powstad
wykwalifikowana kadra sedziowska. Takie dzialanie ma w
zamys$le doprowadzi¢ do skrdécenia czasu trwania
postepowan, podniesienia jakosci orzekania oraz jego

wzglednego ujednolicenia.

Sprawy wlasnosci intelektualne;j
Ustawa wprowadza do Kodeksu postepowania cywilnego
nowa kategorie spraw cywilnych — sprawy wlasnosci
intelektualnej, do ktdrych zaliczajg si¢ sprawy:
¢ o ochrone praw autorskich i pokrewnych;
e o ochrone praw wlasnosci przemystowe;j;
¢ o ochrone innych praw na dobrach niematerialnych,;
® o zapobieganie i zwalczanie nieuczciwej konkurencji;
e o0 ochrone débr osobistych w zakresie, w jakim dotyczy
ona wykorzystania dobra osobistego w celu
indywidualizacji, reklamy lub promocji przedsiebiorcy,
towardéw lub ustug;
¢ 0 ochrone débr osobistych w zwigzku z dzialalnosciag
naukowg lub wynalazcza.

[1] Dz.U.2z2020r., poz. 288.
[2] Dz.U.z2020 1., poz. 1152.
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Szczegdlna kategoria spraw o ochrone
débr osobistych

Zgodnie z Ustawg jedynie szczegdlne rodzaje spraw o ochro-
ne débr osobistych moga by¢ kwalifikowane jako sprawy
wlasno$ci intelektualne;j.

Przede wszystkich chodzi o sprawy o ochrone débr osobis-
tych w zakresie, w jakim dobra te sg wykorzystywane w celu
indywidualizacji, reklamy lub promocji przedsigbiorcy,
towaréw lub uslug. Sposréd otwartego katalogu débr
osobistych[8] omawiany cel wykorzystywania dobra osobis-
tego moze dotyczy¢ wizerunku[9], nazwiska lub pseudoni-
mu, a w niektérych przypadkach réwniez glosu. Pod
pojeciem wizerunku nalezy rozumieé fizyczny (zewnetrzny)
obraz czlowieka. Odrebnym dobrem osobistym, ktére nie
wchodzi w zakres omawianej kategorii, jest natomiast czes¢
rozumiana jako dobre imi¢ czlowieka. Wymienione rodzaje
débr osobistych majg ceche wspdlng, ktéra przesadzita o
uwzglednieniu spraw o ich ochrone w kategorii spraw

wlasno$ci intelektualnej. Mianowicie dobra te nadajg sie do

[3] Z obszaru wlasciwosci sadéw okregowych w: Bydgoszczy, Elblagu, Koszalinie, Olsztynie, Stupsku, Toruniu i Wioctawku.

[4] Z obszaru wlasciwosci sadéw okregowych w: Bielsku-Bialej, Czestochowie, Gliwicach, Krakowie, Nowym Saczu, Opolu, Rybniku i Tarnowie.

[5] Z obszaru wlasciwosci sadéw okregowych w: Kielcach, Krosnie, Przemyslu, Radomiu, Rzeszowie, Siedlcach, Tarnobrzegu i Zamosciu.

[6] Z obszaru wtasciwosci sadéw okregowych w: Gorzowie Wielkopolskim, Jeleniej Gérze, Kaliszu, Koninie, Legnicy, Lodzi, Sieradzu, Szczecinie, Swidnicy,

Wroctawiu i Zielonej Gorze.

[7] Z obszaru wlasciwosci sadéw okregowych w: Bialymstoku, Eomzy, Ostrolece, Piotrkowie Trybunalskim, Plocku, Suwatkach i Warszawa-Praga w Warszawie.
[8] Art. 23 ustawy z 23.04.1964 1. - Kodeks cywilny.
[9] Ochrona wizerunku uregulowana jest réwniez w art. 81 ustawy z 4.02.1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych.




komergjalizacji,  czyli

wykorzystywania ~w  celach
komercyjnych, takich jak indywidualizacja, reklama lub
promocja  przedsiebiorcy, towaréw lub uslug. W
uzasadnieniu do projektu Ustawy wskazano na przyczyny,
dla ktdérych sprawy o ochrone tych débr osobistych nalezy
wlaczyé do kategorii spraw wlasno$ci intelektualnej: ,Nie
ulega watpliwosci, ze w wielu wypadkach w odniesieniu do
niektdrych débr osobistych zawierane sg umowy licencyjne,
analizuje sie takze dopuszczalno$é zastosowania roszczenia z
tytulu bezpodstawnego wzbogacenia[l10] oraz konstrukcji
zmierzajacych do poluzowania rygoru nieprzenoszalnosci
praw osobistych[1l]. Tendencje te znajdujg odbicie w
orzecznictwie[12]”. Ze wzgledu na sposéb wyodrebnienia
ddébr osobistych, ktére bedg podlegaé rozpoznaniu przez sady
wlasnoséci intelektualnej (komercyjny charakter ich
wykorzystywania), problematyczne moze okazaé sie
rozstrzyganie przypadkéw granicznych. Ot6z w niektdrych
sytuacjach uprawniony, w zwigzku z naruszeniem jego dobra
osobistego w postaci wizerunku, moze doznaé uszczerbku
dobrach

komercjalizacji, takich jak czesé czy prywatnosé. Nalezy

takze  na osobistych  niepodlegajgcych
jednak stangé na stanowisku, ze kazda sprawa o ochrone
débr osobistych, ktdra zawiera element wykorzystywania
danego dobra w celu indywidualizacji, reklamy lub promocji
przedsiebiorcy, towaréw lub ustlug, powinna by¢
kwalifikowana jako sprawa wlasnosci intelektualnej i w
konsekwencji rozpoznawana przez tzw. sady IP — niezaleznie
od tego, czy jednocze$nie dochodzi do naruszenia takze
innych (nienadajacych sie do komercyjnego wykorzystania)
débr osobistych.

Drugg przestankg objecia niektérych spraw o ochrone débr
osobistych kategorig spraw wlasnosci intelektualnej jest
zwiazek tej ochrony 2z dzialalnoscia naukowsg lub
wynalazczg (a zatem — twdrczg) podmiotu, ktéry poszukuje
ochrony prawne;j.

Wlasciwos¢ niezalezna od charakteru roszczen
Zgodnie z Ustawg w wymienionych sprawach sady wlasnosci
intelektualnej bedg wlasciwe zawsze, niezaleznie od
rodzaju roszczen zglaszanych przez powoda. Dotychczas
sad okregowy byt wlasciwy do spraw o ochrone débr
osobistych tylko wéwczas, gdy powdd podnosil roszczenia o
charakterze niemajatkowym (art. 17 pkt 1 k.p.c.), natomiast w
przypadku roszczen wylgcznie majatkowych, w ktérych
wartos$¢ przedmiotu sporu nie przewyzszala 75 000 zi,
wiasciwy byt sad rejonowy|[13].

Obowiazkowe zastgpstwo w sprawach

o ochrong débr osobistych

Zgodnie z nowym przepisem art. 87[2] k.p.c. w sprawach
wlasnosci intelektualnej, a wigc réwniez w odniesieniu do
omawianej kategorii spraw o ochrone débr osobistych,
obowigzuje obligatoryjne zastepstwo stron profesjonalnych
pelnomocnikéw  procesowych. Przymus adwokacko-
radcowski nie dotyczy jednak postepowan, w ktdérych
warto$¢ przedmiotu sporu nie przekracza 20 000 zi. Co
wiecej, sad moze zwolni¢ strone, na wniosek lub z urzedu, z
obowigzkowego zastepstwa przez adwokata lub radce
prawnego, jezeli okolicznosci, w tym stopienn zawilosci
sprawy, nie uzasadniajg obowigzkowego zastepstwa.
Zwolnienie moze nastgpi¢ w kazdym stanie sprawy, w tym

takze na wniosek strony zlozony w pismie procesowym.

Podsumowanie

Objecie omdéwionych powyzej dwéch rodzajéow spraw o
ochrone ddébr osobistych kategoria spraw wlasnosci
intelektualnej nalezy oceni¢ pozytywnie. Postepujaca
komercjalizacja ddébr osobistych niewatpliwie zmienia
charakter tych praw. Uzasadnione jest zatem stosowanie do
skomercjalizowanych débr osobistych konstrukeji prawnych
charakterystycznych dla praw na dobrach niematerialnych.
W pozostalym zakresie (a wigc w zdecydowanej
wigkszosci spraw o ochrone débr osobistych) sprawy o
ochron¢ ddébr osobistych beda rozpoznawane na
dotychczasowych zasadach, tj. wedlug przepiséw o

postepowaniu zwyklym przez wydzialy cywilne
wszystkich wlasciwych sadéw powszechnych.

[11] T. Grzeszak, Ocena uszczerbku doznanego wskutek przekroczenia granic umownego zezwolenia na reklamowe wykorzystanie wizerunku, ,,Ruch Prawniczy,

Ekonomiczny i Socjologiczny” 2015, z. 2, s. 47 i nast.

[12] J. Barta, R. Markiewicz, Wokél prawa do wizerunku w: Zagadnienia prawa wlasnosci intelektualnej. Profesorowi Stefanowi Grzybowskiemu pracownicy
Instytutu Wynalazczosci i Ochrony Wiasnosci Intelektualnej w darze, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Jagielloriskiego” 2002/80, s. 111 nast.

[13] Por. wyrok SA w Warszawie z 29.7.2014 r., VI ACa 1657/13, LEX nr1537498.

[14] Zgodnie z dominujaca linig orzecznicza w sprawach, w ktérych powdd domaga sie ochrony débr osobistych, ale podnosi jedynie roszczenia majatkowe, art. 17
pkt1k.p.c. nie znajduje zastosowania — zob. postanowienie SN z 17.11.1970 r., I CZ 151/70.




Bloger nie odpowiada za bezprawny charakter komentarzy
uzytkownikéw (wyrok ETPC w sprawie Jezior przeciwko Polsce)

apl. radc. Michat Matysiak

W dniu 4 czerwca 2020 r. Europejski Trybunal Praw
Czlowieka[l] wydal wyrok w sprawie blogera Andrzeja
Jeziora przeciwko Polsce (skarga nr 31955/11)[2]. Sprawa ta
dotyczyla stosowania procedury notice & takedown przez
autoréw blogéw w ramach debaty politycznej. Powyzszy
wyrok jest szczegdlnie interesujacy ze wzgledu na podejscie
Trybunatu, ktére rézni sie od tego zaprezentowanego w
glosnej sprawie Delfi[3].

Tlo sprawy

W 2010 r. Andrzej Jezior, w tamtym czasie radny w Ryglicach,
prowadzil blog komentujacego biezace wydarzenia w gminie.
Podczas kampanii wyborczej w listopadzie 2010 r. na blogu
zaczely sie pojawiad obrazliwe w stosunku do éwczesnego
burmistrza Ryglic i jego rodziny wpisy. Skarzgcy poczatkowo
je usuwal, a gdy te czynnosci nie przyniosty rezultatu, zalozyt
na blogu blokade, ktéra umozliwiala komentowanie tylko
przez osoby zalogowane przy uzyciu ich adresu mailowego.
Powyzsze dzialania chwilowo wyeliminowaly nowe wpisy,
ktére jednak po kilku dniach ponownie zaczely sie pojawiaé.
Réwniez w tym wypadku skarzgcy zareagowal natychmiasto-
wo, blokujac wpisy.

Mimo powyzszych dzialaii 6wczesny burmistrz Ryglic wysta-
pit z powddztwem o ochrone débr osobistych, korzystajac z
trybu wyborczego[4]. Sady pierwszej i drugiej instancji
uznaly, ze za wpisy znajdujace sie¢ na blogu odpowiedzialny
jest jego wiasciciel, co w rezultacie prowadzilo do przypisania
mu odpowiedzialnosci za naruszenie débr osobistych
6wczesnego burmistrza. W efekcie skarzacy musial opubliko-
wad przeprosiny na blogu oraz zaptaci¢ kwote 5 tys. ztotych
na cele spoleczne.

Zasadnicze tezy wyroku

Bloger skierowal do ETPC skarge, w ktdrej zarzucil narusze-
nie przez sady krajowe art. 10 Konwencji o Ochronie Praw
Czlowieka i Podstawowych Wolno$ci[5] w zakresie dotycza-
cym wolnosci wyrazania opinii.

[1] Dalej: ETPC lub Trybunal.

Trybunal stwierdzit, ze w wypadku ograniczenia wolnosci
wyrazania opinii celem ochrony dobrego imienia innych
0s6b powinno doj$¢ do wazenia wolnosci wyrazania opinii
(art. 10 Konwencji) oraz prawa do poszanowania zycia

prywatne-go i rodzinnego (art. 8 Konwencji).
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Powolujac sie na wyrok w sprawie Delfi, Trybunal wskazal,
ze w przypadku posrednikéw internetowych konieczne jest
dokonanie analizy szeregu czynnikéw, tj.:
¢ kontekstu wpiséw;
e zastosowania srodkéw w celu przeciwdziatania rozpo-
wszechnianiu bezprawnych tresci;
e oceny, po ktdrej stronie lezy odpowiedzialnos¢ za ko-
mentarze (uzytkownika czy posrednika) oraz mozliwo-
§ci jej przypisania uzytkownikowi;

¢ konsekwencji postepowania na poziomie krajowym.

Trybunat zgodzit sie z sgdami krajowymi w zakresie znie-
stawiajacego kontekstu wpiséw, co w ramach okolicznosci
sprawy nie bylo sporne. W dalszej czesci ETPC zwrdcit
uwage na szereg czynnosci podjetych przez skarzacego
celem wusuniecia lub zablokowania zniestawiajgcych
wpiséw. Odmiennie niz w przypadku sprawy Delfi skarzacy
niezwlocznie usungl komentarze, gdy tylko dowiedzial sie o
ich istnieniu.

Trybunal nie zgodzil sie z sgdami krajowymi, ze skarzgcy nie
zastosowal wystarczajgco skutecznych $rodkéw w zakresie
procedury mnotice & takedown, a wymaganie od niego
zalozenia, ze niefiltrowane komentarze mogg mie¢ charak-
ter bezprawny, prowadziloby do nalozenia nadmiernych
obowigzkdéw i w istocie mogloby prowadzié do ograniczenia

wolno$ci stowa w Internecie.

[2] Zob. https://hudoc.echr.coe.int/eng#{%22itemid %22:[%22001-202614%22]} (dostep: 9.07.2020).
[3] Wyrok ETPC z16.06.2015 r. w sprawie Delfi AS przeciwko Estonii, nr skargi 64569/09.
[4] Art. 72 ust. 1 ustawy z 16.07.1998 r. - Ordynacja wyborcza do rad gmin, rad powiatéw i sejmikéw wojewddztw w zw. z art. 2 ust. 2 ustawy z 20.06.2002 1. o

bezposrednim wyborze wdjta, burmistrza i prezydenta miasta.

[5] Konwencja o Ochronie Praw Czlowieka i Podstawowych Wolnosci sporzadzona w Rzymie dnia 4 listopada 1950 r., zmieniona nastepnie Protokotaminr 3,51 8

oraz uzupelniona Protokolem nr 2 (Dz.U. 1993 Nr 61, poz. 284; dalej: Konwencja).




Na marginesie nalezy wskazaé, ze Trybunal zwrdcit réwniez
uwage na szereg korzystnych dla skarzacego okolicznosci,
ktére byly wskazywane uprzednio w orzecznictwie z tego
zakresu[6], tj.: blog byl administrowany przez skarzgcego
bezplatnie, zasieg bloga byt ograniczony tylko do mieszkarn-
coéw gminy i byt uzyteczny spotecznie, a wpisy nie wynikaly z
tekstéw publikowanych przez autora bloga (nie byly przez
niego prowokowane).

W  rezultacie Trybunal stwierdzil naruszenie art. 10
Konwencji, a srodki zastosowane przez sgdy krajowe uznal za
nieproporcjonalne.

Komentarz do wyroku

W analizowanym wyroku ETPC zastosowal odmienne podej-
$cie niz w wyroku w sprawie Delfi. Nie przesgdza to jednak o
pozostawaniu tych orzeczern w sprzecznosci, gdyz nalezy
wzigé pod uwage bardzo istotne okolicznosci faktyczne obu
spraw.

W postepowaniu w sprawie Delfi przedmiotem oceny
Trybunatu byly dzialania najwiekszego w Estonii komercyj-
nego portalu informacyjnego, podczas gdy sprawa Jeziora
dotyczyla blogera dzialajgcego non profit w $rodowisku
lokalnym. Z zestawienia powyzszych wyrokdéw oraz z
dotychczasowego orzecznictwa ETPC wydaje si¢ wynikaé
wniosek, ze duze, komercyjne portale majg wieksze obo-
wigzki wynikajace z procedury usuwania tresci bezpraw-
nych (notice & takedown).

Warto jednak zaznaczyé, ze w razie dokonywania oceny
skutecznos$ci procedury notice & takedown, niezaleznie od
wielkosci czy charakteru podmiotu, nalezy wzia¢ pod uwage
caly szereg czynnikéw, takich jak np. tres¢ wpiséw, czas
reakcji oraz zwigzek wpiséw z publikowanymi tresciami.

[6] Wyrok ETPC z 2.02.2016 r. w sprawie Magyar Tartalomszolgéltaték Egyestilete i Index.hu Zrt przeciwko Wegrom, skarga nr 22947/13.
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Rozporzgdzenie o ustugach posrednictwa internetowego

adw. Xawery Konarski, Starszy Partner

W dniu 12 lipca 2020 r. zaczelo obowigzywad Rozporzadzenie
Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/1150 z dnia 20
czerwca 2019 1. w sprawie propagowania sprawiedliwosci i
przejrzystosci dla uzytkownikéw biznesowych
korzystajacych z uslug posrednictwa internetowego (dalej:
Rozporzadzenie, Rozporzadzenie o ustugach posrednictwa

internetowego).

Ustugi posrednictwa internetowego maja kluczowe znacze-
nie dla sukcesu komercyjnego przedsiebiorstw korzystaja-
cych z takich ustug w celu dotarcia do konsumentéw.
Podobnie wyszukiwarki internetowe sg waznym zrdédlem
ruchu internetowego dla przedsiebiorcéw, ktérzy oferujg
konsumentom towary lub ustugi za posrednictwem stron
internetowych. Z uwagi na znaczenie tych ustug prawodaw-
ca europejski postanowil w Rozporzadzeniu okresli¢ zasady
funkcjonowania platform internetowych i wyszukiwarek. Na
przyktad korzystajacy z nich przedsiebiorcy nie powinni by¢
zaskakiwani jednostronnymi decyzjami o zmianie warunkéw
$wiadczonych ustug czy zawieszeniem lub zakoriczeniem
mozliwosci korzystania z danej platformy. Istotne jest
réwniez, aby znali oni zasady, wedlug ktérych wyszukiwarki
zamieszczaja wyniki (rankingi) pozycjonowania.

Rozporzadzenie znajduje zastosowanie w relacjach bizneso-
wych pomiedzy dwoma przedsiebiorcami (B2B): platforma,
ktéra $wiadczy usluge posrednictwa, a przedsiebiorca, ktory
dzieki temu sprzedaje towary lub $wiadczy ustugi (relacja
platform-to-business, P2B). Rozporzadzenie nie dotyczy
natomiast relacji przedsiebiorca — konsument, z zakresu jego
stosowania wylgczono takze internetowe uslugi platnicze
oraz reklamy internetowe (art. 1 ust. 3 Rozporzadzenia).

Usluga posrednictwa internetowego musi mieé charakter
ustugi spoteczedstwa informacyjnego (art. 2 pkt 2a
Rozporzadzenia). Charakteru takiego nie majg uslugi
$wiadczone w ramach tzw. gig economy (praca od zlecenia
do zlecenia). Zgodnie bowiem z orzecznictwem Trybunalu
Sprawiedliwo$ci Unii Europejskiej (TSUE) niektdre z ustug
posrednictwa zostaly wylaczone z definicji ustug spoteczeri-
stwa informacyjnego. Chodzi w szczegdlnosci o sytuacje, w

ktérych wusluga posredniczenia pelni jedynie funkcje
pomocniczg do ustugi gtéwnej, w taki sposéb, ze bez ustugi
posrednictwa internetowego nie mozna zrealizowad ustugi
gléwnej. Dotyczy to np. ustugi Uber, ktéra jest zlozona z
ustugi $wiadczonej elektronicznie (ustuga kojarzenia pasa-
zeréw z kierowcami) i nieelektronicznie (ustuga przewozu) —
w tym przypadku swiadczeniem podstawowym jest przewdz
i to on nadaje ustudze znaczenie gospodarcze. Z tego powo-
du usluga Uber nie jest ustugg spoleczeristwa informacyj-
nego, lecz ustuga transportu miejskiego i w kon-sekwencji
nie stosuje sie do niej Rozporzgdzenie o ustugach posred-
nictwa internetowego. Z podobnych przyczyn Rozporzadze-
nie nie bedzie dotyczylo takze takich serwiséw jak Airbnb
czy BlaBlaCar.

Warunkiem stosowania Rozporzgdzenia jest spelnienie
dwdch przeslanek. Po pierwsze, przedsiebiorcy korzystajgcy
z ustug posrednictwa internetowego / ustugi wyszukiwania
powinni miec siedzibe w Unii Europejskiej. Po drugie,
przedsiebiorcy ci powinni, poprzez $wiadczenie tych uslug,
oferowal swoje towary lub uslugi konsumentom
znajdujacym sie w UE.




Adresatami obowigzkéw sg podmioty, ktére poprzez swoje
platformy  internetowe  umozliwiaja  uzytkownikom
(przedsiebiorcom) prowadzacym dzialalno$¢ gospodarczg
prezentowanie i sprzedaz konsumentom swoich ustug lub
towaréw. Rozporzadzenie stosuje sie do nastepujgcych
kategorii podmiotéw:

¢ serwisy aukgji internetowych (np. Allegro);

¢ poréwnywarki cenowe (np. Ceneo);

¢ internetowe sklepy z aplikacjami (np. App Store);

¢ systemy rezerwacji online (np. Booking);

¢ serwisy spolecznodciowe (np. Facebook) — w zakresie, w

jakim sg wykorzystywane do dziatalnosci gospodarczej;
e wyszukiwarki internetowe (np. Bing, Google) — w ogra-

niczonym zakresie.

Do najwazniejszych obowigzkéw nalozonych w Rozporza-
dzeniu na dostawcéw uslug posrednictwa internetowego
zaliczy¢ nalezy:

¢ odpowiednie okreslenie warunkéw korzystania z ustug
oraz procedure i zasady dokonywania ich zmian — art. 31
8;

e sporzadzenie i przekazanie uzasadnienia decyzji oraz
zapewnienie mozliwosci wyjasnienia powoddw jej
wydania w przypadku ograniczenia, zawieszenia oraz
zakoriczenia korzystania z ustlug posrednictwa
internetowego — art. 4;

e podanie warunkéw dotyczacych pozycjonowania w
wyszukiwarkach internetowych (gléwne parametry

determinujgce pozycjonowanie oraz powody, dla
ktérych znaczenie nadano tym gléwnym — a nie innym —
parametrom) — art. 5;

¢ odpowiedni opis technicznego i umownego dostepu
przedsiebiorcéw do wszelkich danych osobowych lub
innych danych, ktére przedsiebiorcy lub konsumenci
dostarczajg na potrzeby korzystania z ustug posred-
nictwa internetowego lub ktdre sg generowane w
wyniku $wiadczenia tych ustug — art. 9;

e wprowadzanie wewnetrznego systemu rozwigzywania
sporéw pomiedzy platformami posrednictwa interne-
towego a przedsiebiorcami, w tym wyznaczenie nieza-
leznych mediatoréw —art. 111 12.

W razie niezgodnosci warunkéw korzystania z uslug
posrednictwa internetowego z przepisami Rozporzgdzenia
uznaje si¢ je za niewazne ze skutkiem erga omnes i ex tunc
(art. 3 ust. 3). Taka sama sankcja jest przewidziana w
przypadku wprowadzania zmian w warunkach korzystania
z ustlug przez dostawce ustug posrednictwa internetowego
w sposéb sprzeczny z art. 3. ust. 2.

Roszczenia o zaprzestanie i zakazanie naruszen przepiséw
Rozporzadzenia rozpatrywane sg przez wlasciwe sady.
Uprawnienia do ich wnoszenia przyznano takze organi-
zacjom przedsiebiorcéw (art. 14 ust. 1).
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Rewolucja w prawie Internetu, czyli o zatozeniach
nowej dyrektywy - tzw. Kodeksu ustug cyfrowych

(Digital services act)

adw. Piotr Wasilewski, Partner

19 lutego 2020 r. Komisja Europejska ogtosila, ze w ostatnim
kwartale biezgcego roku zamierza zaproponowaé nowe i
zmienione zasady w celu doregulowania europejskiego rynku
wewnetrznego uslug cyfrowych, zwiekszajgc i harmonizujac
obowigzki zwigzane z ustugami cyfrowymi, w szczegdlnosci
platformami internetowymi, oraz wzmacniajgc nadzdr nad
nimi. W ramach realizacji tego zobowiazania 2 czerwca 2020
r. Komisja rozpoczela oficjalne konsultacje nad tzw.
Kodeksem Ustug Cyfrowych (Digital Services Act, dalej: DSA),
publikujac pierwsze zalozenia w dokumencie pt. Digital
Services Act package: deepening the Internal Market and
clarifying responsibilities for digital services[1]. Choé zawarto
tam jedynie bardzo ogdlne analizy i rekomendacje, to wynika
z nich jednoznacznie, ze definitywnie zmienig sie regulacje
prawne dotyczace ustugodawcéw internetowych (w tym
przede wszystkim posrednikéw). Zmiana taka, biorac pod
uwage fakt, ze podstawowy dla tego obszaru prawnego akt
prawny, tj. dyrektywa 2000/31, byt opracowywany w
ubieglym wieku, wydaje si¢ konieczna i uzasadniona.
Niestety Komisja Europejska nie opublikowala jeszcze

projektu nowych przepiséw, a zatem mozna jedynie przy-

puszczad, jaki bedzie ich ksztalt i kierunek.

[1] Ref. Ares(2020)2836155.
[2] C(2018) 1177 final.

Zawarte w zalozeniach do DSA stwierdzenia pozwalajg
jednak na  zidentyfikowanie nastepujacych, dosé
konkretnych propozycji zmian w prawie Internetu:

e udcislenie i rozszerzenie samego pojecia posrednika
internetowego w taki sposdb, aby obejmowalo ono
réwniez formy dzialalno$ci niewymienione wprost w
art. 12-14 dyrektywy 2000/31 (np. rozwigzania
chmurowe, poréwnywarki, platformy reklamowe
online, dostawcy smart contracts) oraz rozszerzenie
stosowania przynajmniej niektérych regulacji na
podmioty majgce siedzibe poza granicami Unii
Europejskiej, ale dzialajgce na jej terytorium;

e wyrazne rozrdznienie definicyjne, a takze w zakresie
odpowiedzialno$ci, tresci bezprawnych (illegal content) i
szkodliwych (harmful content, np. dezinformacja) oraz
implementacja (w wigzacy sposéb) rekomendacji
Komisji z 1 marca 2018 r. w sprawie $rodkéw skutecz-
nego zwalczania nielegalnych tre$ci w Internecie[2];

e rozszerzenie obowigzkéw ustugodawcédw, w tym np. w
zakresie raportowania, transparentnosci czy niezalez-
nego audytowania;

e daleko idaca reforma =zasad odpowiedzialnosci
(posrednikéw) majaca na celu ich ujednolicenie na
poziomie UE, ze szczegélnym uwzglednieniem zasad
wlasciwych dla platform internetowych oraz mozliwo-
$ci identyfikacji komercyjnych klientéw (commercial
customers) platform sprzedazowych;

e wprowadzenie procedury notice&action uwzgledniajacej
mozliwo$é zlozenia sprzeciwu (counter notice) przez
ustugobiorce, ktérego tresci zostaly objete zadaniem,
oraz mechanizmdéw przeciwdziatajagcych nieuzasadnio-
nemu usuwaniu przechowywanych tresci;

¢ usuniecie mechanizmdéw zniechecajgcych do dobrowol-
nych dzialaii przeciwdzialajagcych bezprawnym tre-
$§ciom (w duchu tzw. klauzuli dobrego Samarytanina,
aby stosowanie dobrowolnie dalej idacych niz wymaga-
ne przez prawo Srodkéw uprzedniego zabezpieczenia
przed bezprawnymi tresciami nie moglo byé wykorzy-
stywane przeciwko posrednikom);



nalozonych na ustugodawcdédw, m.in. poprzez: wprowa-
dzenie nowych organéw / wzmocnienie kontroli istnieja-
cych organéw (takze na poziomie calej Unii
Europejskiej), wprowadzenie instytucji ,zaufanych
sygnalistéw” oraz nowych sankcji (w tym dla
uporczywych naruszycieli), a takze wzmocnienie
efektywnosci dochodzenia odszkodowar;

zapewnienie $cislejszej wspétpracy miedzynarodowej i
ponadgranicznej (cross-border);

e brak (co do zasady) ingerencji w niedawne zmiany

sektorowe, w szczegdlnosci w zakresie prawa autorskie-
go (dyrektywa 2019/790) i ustug audiowizualnych
(dyrektywa 2018/1808) lub ewentualnie jedynie ich
uzupelnienie.

e zwickszenie skutecznodci egzekwowania obowigzkéw

Wszystkie wyzej wymienione postulaty wydaja sie $wiadczyé
o przyjetym przez Komisje Europejska kierunku $cislejszego
uregulowania prawnego Internetu, w tym przede wszystkim
poprzez rozszerzenie obowigzkéw ustugodawcdw interneto-
wych i zawezenie safe harbours (wyltaczert odpowiedzialno-
$ci podrednikéw internetowych) — w stosunku do stanu
prawnego  aktualnie = obowigzujgcego. Jak  nalezy
przypuszczaé, podejscie to, a takze jego planowana forma
(dyrektywy), wymusi wprowadzenie wielu zmian w regulac-

jach krajowych panistw czlonkowskich.
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Przekaz handlowy a optata od VOD

Agnieszka Karcz

W poprzednim numerze Newslettera MCE[1] opisali$my, do
jakich podmiotéw bedzie mieé zastosowanie nowy
obowigzek wprowadzony w tzw. tarczy 3.0[2], nakladajacy
od 1 stycznia 2020 r. na dostawcéw audiowizualnej ustugi
medialnej na zgdanie koniecznos$é odprowadzania na rzecz
Polskiego Instytutu Sztuki Filmowej (dalej: PISF) optaty w
wysokosci 1,5% przychodu uzyskanego z tytulu oplat za
dostep do udostepnianych publicznie audiowizualnych ustug
medialnych na zgdanie albo przychodu uzyskanego z tytulu
emisji przekazéw handlowych, jezeli ten przychéd w danym
okresie rozliczeniowym jest wyzszy[3]. WyjasniliSmy
réwniez, jak nalezy rozumieé audiowizualng ustuge medialng
na zadanie na potrzeby pobierania tej oplaty. Jednak dla
dostawcow nieodplatnych ustug medialnych na zadanie
istotne jest réwniez, jak nalezy rozumieé ,emisje
przekazéw handlowych”, od ktdrej alternatywnie ma by¢
naliczana oplata.

Przekaz handlowy

Zgodnie z art. 4 pkt 16 ustawy o radiofonii i telewizji[4]
»przekazem handlowym jest kazdy przekaz, w tym obrazy z
dZzwiekiem lub bez dZwigku albo tylko dzwieki, majacy stuzy¢
bezposrednio lub posrednio promocji towaréw, ustug lub
renomy podmiotu prowadzgcego dziatalno$é gospodarcza
lub zawodows, towarzyszacy audycji lub wlaczony do niej, w
zamian za oplate lub podobne wynagrodzenie, albo w celach
autopromocji, w szczeg6lnosci reklama, sponsorowanie,
telesprzedaz i lokowanie produktu”.

Majac na uwadze powyzsze, nie ulega watpliwosci, ze jesli
oplata dla PISF-u wynikajgca z art. 19 ust. 6a ustawy o
kinematografii[5] ma by¢ odprowadzana od przychodéw z
przekazéw  handlowych (w  szczegdlnosci reklamy,
sponsorowania, telesprzedazy i lokowania produktu), to

oplata ta bedzie mieé zastosowanie do wszystkich reklam

[1] Newsletter MCE nr 1/2020.

czy informacji o sponsorowaniu wlaczonych do audycji,
czyli np. reklam typu pre-roll lub mid-roll pojawiajacych sie
w oknie odtwarzacza przed odtwarzaniem audycji lub w jej
trakcie. Problematyczne pozostaje jednak rozumienie cha-
rakteru ,towarzyszgcego” audycji przekazu reklamowego.
Warto odnie$é¢ sie w tym miejscu do wyroku TSUE w
sprawie Peugeot Deutschland[6], w ktérym Trybunal
stwierdzil, iz pojeciom ,towarzyszy” i ,jest umieszczony”
nalezy przypisywac ich zwykle znaczenie.

Reklama planszowa (tzw. display)

Idac tym tropem, zgodnie z definicjg nadana tym pojeciom

w slowniku jezyka polskiego, ,towarzyszy¢” oznacza

L

yasystowad”, ;jwystepowad jednoczesnie, razem z czym$”[7].
Takie rozumienie przekazu handlowego powoduje
konieczno$é objecia tym pojeciem rdéwniez ekspozycji
reklamy planszowej (tzw. display) wzgledem audycji
wystepujacych w serwisie dostawcy audiowizualnej ustugi

medialnej na zgdanie.

Najczesdciej takg ekspozycje mozna podzieli¢ na dwie rézne
sytuacje:
e reklame planszowa (tzw. displayows) wystepujacy
na stronie z zapowiedzig audycji;
e reklame planszowg umieszczong obok odtwarzacza,
w ktérym odtwarzana jest pojedyncza audycja.

[2] Ustawa z 14.5.2020 1. 0 zmianie niektdrych ustaw w zakresie dziatari ostonowych w zwiazku z rozprzestrzenianiem si¢ wirusa SARS-CoV-2 (Dz.U.

22020 1. poz. 875).

[3] Art. 19 ust. 6a ustawy z 30.06.2005 r. o kinematografii (t.j. Dz.U. z 2019 r. poz. 2199).

4] Ustawa z 29.12.1992 r. o radiofonii i telewizji (t.j. Dz.U. z 2020 r. poz. 805).
5] Ustawa z 30.06.2005 r. o kinematografii (t.j. Dz.U. z 2019 r. poz. 2199).

[
[
[6] Wyrok TSUE z 21.02.2018 r. w sprawie Peugeot Deutschland GmbH v Deutsche Umwelthilfe eV, C-132/17 (ECLI:EU:C:2018:85).
[7] Stownik jezyka polskiego, PWN, https://sjp.pwn.pl/sjp/towarzyszyc;2530199.html (dostep: 9.07.2020).




W pierwszej sytuacji watpliwosci budzi, czy mamy juz do
czynienia z reklamg o charakterze ,towarzyszacym audycji
lub wlaczonym do niej”. Jesli przyjmiemy, ze na stronie
serwisu uzytkownik moze sie zapoznaé jedynie z kadrami, tj.
stalymi obrazami z audycji, ale juz bez mozliwosci jej
odtworzenia na tej samej stronie internetowej, to nie mozna
moéwié o istnieniu audycji. Zgodnie z art. 4 ust. 2 ustawy o
radiofonii i telewizji ,,audycjg jest cigg ruchomych obrazéw z
dzwigkiem lub bez niego (audycja audiowizualna) albo ciag
dzwiekéw (audycja radiowa), stanowiacy, ze wzgledu na
tresé, forme, przeznaczenie lub autorstwo, odrebng calo$é w
stworzonym przez dostawce ustugi medialnej programie lub
katalogu audycji publicznie udostepnianych w ramach
audiowizualnej ustugi medialnej na zgdanie, zwanym dalej
»katalogiem«”.

Zatem w pierwszej omawianej sytuacji nie wystepuje
bezposrednie powigzanie reklamy z audycja, ktéra zgodnie z
wykladnig jezykowa, w obrebie np. samego katalogu, jeszcze
nie istnieje. Taka reklama bedzie wigec stanowié element
serwisu i towarzyszy¢ co najwyzej katalogowi stalych
obrazéw prezentujgcych oferte dostawcy audiowizualnej
ustugi medialne na zgdanie, ale juz nie bedzie towarzyszy¢
audycji jako takiej.

Odmiennie sytuacja wyglada w drugim przypadku, w ktérym
przekaz reklamowy wystepuje jednoczesnie z audycja lub jej
asystuje w trakcie odtwarzania audycji i tym samym ma

wobec niej charakter uzupelniajagcy. Trudno bowiem w
takiej sytuacji zapoznaé sie z audycjg, nie zwracajac
jednoczednie uwagi na reklame znajdujacg sie w jej bliskim
sgsiedztwie. Kierujgc sie wykladnig celowosciows przepisu
art. 19 ust. 6a ustawy o kinematografii, wydaje sie, ze
spelniony jest w tym przypadku warunek otrzymywania
przychodu z tytulu emisji przekazu handlowego wlasnie
dzieki umieszczeniu go w towarzystwie audycji bedgcej
przedmiotem audiowizualnej ustugi medialnej na zgdanie. Z
punktu widzenia naliczana optaty dla PISF-u jest to istotne
szczeg6lnie w sytuacji, gdy dostawca, umieszczajac przekaz
handlowy, rezygnuje z pobierania od uzytkownika oplaty za
samg ustuge.

Podsumowujgc, przekaz handlowy zdefiniowany jest
szeroko. Poprzez pojecie ,towarzyszacy” nalezy rozumieé
taki przekaz, ktéry jest powigzany z audycjg (pojawia sie
jednoczesnie z nig lub jej asystuje). Przekazem handlowym
moze byé réwniez reklama (sponsoring lub lokowanie
produktu) wlgczona do audycji, bez wzgledu na to, czy
jednocze$nie sama jest ustugg medialng, czy jedynie
przekazem  planszowym. Dlatego tez  dostawca
audiowizualnej ustugi medialnej na zadanie, obliczajac
przychody z przekazéw handlowych na potrzeby
odprowadzenia obowigzkowej sktadki dla PISF-u, musi miec
na uwadze zaréwno reklamy (oraz inne przekazy
reklamowe) wigczone do audycji, jak i przekazy jej

towarzyszace[8].

[8] Art. 4 pkt 16) ustawy z 29.12.1992 r. o radiofonii i telewizji (t.j. Dz.U. z 2020 r. poz. 805).




NR 2 - LIPIEC 2020

ENTERTAINMENT

#orzecznictwo #analizy #rekomendacje

Czy wyrok TSUE w sprawie C-263/18 dot. e-bookdéw stanowi
przetom w zakresie odsprzedazy cyfrowych wersji

gier komputerowych?

apl. radc. Michat Matysiak

W dniu 19 grudnia 2019 r. Trybunat Sprawiedliwosci UE
wydal  wyrok w C-263/18, Nederlands
Uitgeversverbond i Groep Algemene Uitgevers przeciwko

sprawie

Tom Kabinet Internet BV i innym (dalej: ,,Wyrok”) . Pytania
prawne, z ktérymi musial zmierzy¢ si¢ Trybunal, mozna
zasadniczo sprowadzi¢ do dylematu, czy nabywca e-booka
jest uprawniony do jego dalszej odsprzedazy. Mimo pozor-
nego braku zwigzku tej sprawy z grami komputerowymi
komentatorzy zwracajg uwage, ze wyrok moze réwniez

znaczgco wplyngé na podejscie do utwordw tego typu.

Zasadnicze tezy Wyroku

Spétka Tom Kabinet Internet BV wprowadzita w 2014 roku
usluge internetowsg umozliwiajacg sprzedaz online uzywa-
nych e-bookéw. Handel ksigzkami odbywal sie za posred-
nictwem klubu czytelniczego, ktéry oferowal ksigzki zaku-
pione przez Tom Kabinet lub udostepnione przez swoich
czlonkéw. W tym ostatnim przypadku czlonek klubu musiat
jednak spelni¢ dwa dodatkowe warunki: podaé link do
pobrania danej ksigzki oraz oswiadczyé, ze nie zachowal
kopii e-booka. Spétka pobierata e-book, korzystajac z linku, a
nastepnie umieszczala na nim wlasny cyfrowy znak wodny,
aby potwierdzié legalno$é jego nabycia.

Dzialania te zostaly uznane przez holenderskie stowarzysze-
nia zajmujace si¢ obrong intereséw niderlandzkich wydaw-
cOw za naruszajace prawa autorskie reprezentowanych przez
nie podmiotéw, co znalazlo swdj wyraz w powddztwie wnie-
sionym m.in. przeciwko spdlce Tom Kabinet. Na pewnym
etapie sprawy sad rejonowy w Hadze postanowil zwrdcic sie
do TSUE z pytaniem prejudycjalnym. Jego pytania mozna
zasadniczo sprowadzi¢ do jednego zagadnienia: ,czy
dostarczenie uzytkownikom chronionych utworéw poprzez

[1] ECLLI:EU:C:2019:1111.
[2] Opinia Rzecznika Generalnego z 10.09.2019 r. C-263/18, ECLI:EU:C:2019:697, pkt 24.

[3] Dyrektywa 2001/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 22 maja 2001 r. w sprawie harmonizacji niektdrych aspektéw praw autorskich i pokrewnych
w spoleczeristwie informacyjnym (Dz. Urz. WE L 167 2 22.06.2001 1., s. 10).
[4] Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2009/24/WE z dnia 23 kwietnia 2009 r. w sprawie ochrony prawnej programéw komputerowych (Dz. Urz. UE L
111z 05.05.2009, s. 16).

pobranie online nalezy uznal za objete prawem do
rozpowszechniania, co skutkuje wyczerpaniem wspomnia-
nego prawa ze wzgledu na pierwotne dostarczenie doko-

nane za zgodg autora?” .

Trybunal orzekl, ze dostarczanie publicznosci e-booka
poprzez pobranie, dla celéw stalego uzytku, miesci sie w
pojeciu ,,publicznego udostepniania”, a doktadniej w pojeciu
y,podawania do publicznej wiadomosci utworéw w taki
sposéb, ze osoby postronne majg do nich dostep w
wybranym przez siebie miejscu i czasie”, w rozumieniu art. 3
ust. 1 dyrektywy 2001/29/WE . W ocenie TSUE dostarczenie
e-booka przedstawionym sposobem nie stanowi publicz-
nego rozpowszechniania, a zatem nie skutkuje wyczer-
paniem prawa i w rezultacie odsprzedaz takiej ksigzki nie

powinna by¢ dozwolona.

Wyrok TSUE a cyfrowe wydania gier wideo

Nalezy postawié pytanie, czy Wyrok bedzie mial znaczenie

dla obrotu cyfrowymi wersjami gier komputerowych.

Odnoszac sie do programéw komputerowych, Trybunatl
przypomnial, Ze wyczerpanie prawa do rozpowszechniania
kopii programu komputerowego (art. 4 ust. 2 dyrektywy
2009/24[4]), nie ogranicza sie tylko do kopii programu




komputerowego na materialnym nosniku — przeciwnie:

nalezy uznaé, ze przepis ten, odwolujac sie bez dalszych
wyjasnieni do ,sprzedazy kopii programu komputerowego”,
nie wprowadza zadnego rozréznienia w zaleznosci od tego,
czy dana kopia ma postal

materialng, czy tez

niematerialng[5].

Z perspektywy rynku gier komputerowych istotniejsze sg
jednak dalsze rozwazania TSUE, dotyczace wyroku w
sprawie Nintendo[6]. Trybunal stwierdzil bowiem, ze nawet
gdyby ksigzke elektroniczng uznad za zlozony material, obej-
mujacy zaréwno chroniony utwdr, jak i program kompu-
terowy mogacy korzystac z ochrony na podstawie dyrektywy
2009/24, nalezaloby przyjaé, ze program taki ma charakter
pomocniczy wzgledem utworu zawartego w takiej ksigzce|7].
Odwolujac sie do stanowiska rzecznika generalnego,
Trybunal stwierdzil, ze ksigzka elektroniczna jest chroniona
ze wzgledu na jej tresé, ktérg nalezy uwazad za jej zasadniczy
element, a zatem okoliczno$é, ze program komputerowy
moze stanowié czesé ksigzki elektronicznej umozliwiajacy jej
lekture, nie powoduje stosowania takich przepiséw
szczegblnych[8].

Z uzasadnienia Trybunalu wynika, ze w przypadku polg-
czenia dwoch réznych utwordw chronionych przez prawo
autorskie nalezaloby dokonac oceny relacji miedzy tymi

utworami, okreslié, ktéry z nich ma charakter pomocniczy,

i zastosowaé przepisy szczegélne wiasciwe dla skladnika o
dominujacym charakterze. O ile w przypadku e-bookdw taki
tok rozumowania jest latwy do zastosowania, o tyle w
przypadku gier komputerowych sytuacja jest znacznie
bardziej skomplikowana.

Niektdrzy komentatorzy w mojej ocenie blednie przesadzajs,
ze elementem dominujacym w przypadku gier komputero-
wych bedzie ich warstwa audiowizualna[9]. Moim zdaniem
nie mozna jednoznacznie stwierdzié, ze ten element zawsze
bedzie miat taki charakter. Smiato mozna bronié réwniez tezy
przeciwnej, poniewaz element wizualny lub dzwiekowy nie
jest wymagany, aby mozna byto méwic o grze komputerowe;j.
Jako przyktad mozna przywolal gre The Last of Us Part II,
ktérej twdércy wumozliwili jej ukoriczenie przez osoby
niewidome[10]. Dodatkowo program komputerowy stanowi
rdzenn kazdej gry komputerowej i jest jej niezbednym
elementem.

Podsumowujac, nalezy stwierdzié, ze wyrok TSUE w sprawie
C-263-18 nie przesadza jednoznacznie o statusie cyfrowych
wydan gier komputerowych i bazuje na dotychczasowym
orzecznictwie Trybunalu. Zaprezentowane w Wyroku
podejscie moze stanowié¢ pewng wskazdwke, jednak kwestia
odsprzedazy cyfrowych wersji gier wideo w dalszym ciggu

bedzie budzila kontrowersje.

[5] Wyrok TSUE z 3.07.2012 r. w sprawie C-128/11, UsedSoft GmbH v. Oracle International Corp., EU:C:2012:407, pkt 55.
[6] Wyrok TSUE z 23.01.2014 r. w sprawie C-355/12, Nintendo Co. Ltd i in v. PC Box Stli 9Net Srl, EU:C:2014:25, pkt 23.

7] Por. pkt 59 Wyroku.
P yr
[8] Tamze.

[9] Tak np. Z. Okori w artykule S. Wikariaka pt. Czy to koniec handlu uzywanymi grami komputerowymi?, https://serwisy.gazetaprawna.pl/prawo-
autorskie/artykuly/1447654,handel-uzywanymi-grami-komputerowymi-zakaz-tsue.html (dostep: 8.07.2020).
[10] Zob. P. Bicki, The Last of Us 2 mogg ukoriczy¢ osoby niewidome. Opierajac si¢ na dZzwiekach, https://www.eurogamer.pl/articles/2020-06-16-

the-last-of-us-2-moga-ukonczyc-osoby-niewidome (dostep: 08.07.2020).




Kodeksy dobrych praktyk dla branzy e-sportowej

Weronika Lenart

Kodeks dobrych praktyk to narzedzie, ktére jest wyznacz-
nikiem standardéw zachowari dla danej dziatalnosci lub
spolecznosci. Popularno$é przyjmowania tego rodzaju
kodekséw sprawila, ze — obok obowiazujacego prawa — staly
sie instrumentem regulujagcym dopuszczalne zasady poste-
powania w okre$lonej branzy. Kodeksy te zawierajg normy
etyczne i zawodowe, a co najwazniejsze — majg charakter
dobrowolny][1]. Dopiero zobowigzanie sie do przestrzegania
postanowienn kodeksu dobrych praktyk niesie za sobg
konsekwencje. Co istotne, brak sztywnych ram prawnych
dotyczacych tworzenia kodekséw pozwala na elastyczne

dopasowanie ich tresci do potrzeb konkretnej branzy.

W branzy e-sportowej wyksztalcily sie kodeksy dobrych
praktyk na dwdch poziomach:
¢ miedzynarodowych organizacji gamingowych;
e regulacji w mniejszych jednostkach - ligowych,
klubowych czy stworzonych dla rywalizacji posréd
fanéw konkretnej gry.

Kodeks dobrych praktyk w branzy e-sportowej to szczegdlny
zbidr norm. Jest to spowodowane zalezno$ciami wystepujg-
cymi wéréd czlonkéw danego teamu oraz duzym gronem
0s6b, ktdrych praca sktada sie na sukces tej dziedziny sportu.
Przede wszystkim kodeks dla e-sportu nie moze ograniczad
sie do graczy. Poza powszechnie ustalonymi zasadami fair
play dobre praktyki powinny respektowaé jeszcze inne

reguly.

Kogo powinien dotyczy¢ kodeks?

Podejmujgc decyzje o zwigzaniu si¢ przez organizacje e-
sportowsg postanowieniami kodeksu dobrych praktyk, warto
nie pomija¢ zadnego podmiotu, ktéry ma znaczny wplyw na
dziatalno$¢ tej organizacji. Chodzi w szczegdlnosci o
manageréw, treneréw, dietetykéw, coachéw i w koricu
gameréw. Uwage nalezy zwrdcié na fakt, ze gamerzy w duzej
czedci to osoby niepelnoletnie. Dodatkowo nad wszystkim
czuwajg inwestorzy, producenci gier 1 organizatorzy

eventow.

Co powinien zawiera¢ kodeks?

Jako globalna inicjatywa e-sport powinien przede wszystkim
zmierzy¢ sie z ochrong maloletnich, zaréwno jesli chodzi o
wladciwe ulozenie stosunkéw umownych niepelnoletnich
gamer6w z organizacja e-sportows, do ktérej nalezg, jak i o
maloletnich widzéw transmisji e-sportowych. Postawa
etyczna gamera wymaga, aby jego zachowanie (ktdre
przeciez jest rejestrowane i dostepne dla nieokreslonej liczby
0séb) miescilo sie w normach etycznych. Najczesciej w
kodeksach dobrych praktyk w branzy e-sportowej wymaga
sie, aby gamerzy unikali tzw. toxic words, czyli stéw, za ktére
gamerowi moze grozi¢ popularny ban, a czesto réwniez
wykluczenie z rozgrywek. Zdarzajg sie przypadki, kiedy
organizacje e-sportowe decyduja sie rozwigzaé kontrakt z
graczem, ktéry pokusil sie o kontrowersyjne stwierdzenia.
Ciekawym przykladem ilustrujgcym to zagadnienie jest
historia Daniela Walsha, znanego jako FaZe Dubs, ktdry
zostal zawieszony na nieokreslony czas w reprezentowaniu
swojej druzyny w turniejach, streamowaniu oraz czynnej
dzialalnosci w mediach spolecznosciowych. Organizacja FaZe
Clan, do ktérej przynalezal, nie miala watpliwosci odnos$nie
do niedopuszczalnos$ci uzycia przez gamera tzw. n-word[2] i
wydajac o$wiadczenie, przyznala, ze ,nie bedzie tolerowaé
zadnej formy nienawisci i ze konieczne jest promowanie
integracyjnego srodowiska”. Ze zdecydowanie negatywnym
odbiorem w tej branzy spotyka sie takze okreslenie ,kys”,
ktére jest skrétem od angielskiego ,kill yourself” i nawoluje

do autodestrukcji.

Dobre praktyki w e-sporcie to réwniez zalecenia dotyczgce:

¢ zakazu hazarduinielegalnego obrotu itemami[3];

e zakazu konspiracji miedzy zawodnikami;

e zakazu dopingu;

¢ unikania zachowan autodestrukcyjnych, nekajacych czy
molestowania w przypadku transmisji rozgrywek[4];

e zawierania umdéw z gamerami w spos6b przejrzysty, w
szczegolnosci z poszanowaniem praw mlodych graczy.

[1] Art. 2 pkt 5 ustawy z 23.08.2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz.U. z 2007 r. Nr 171, poz. 1206).
[2] N-word to angielski zwrot stosowany w wirtualnej komunikacji oznaczajacy ,,stowo na litere N” i uzywany w kontekscie rasistowskim.

[3] Itemy to wirtualne przedmioty, ktdre mogg zyskiwaé na wartosci poprzez trudnosci w ich zdobywaniu podczas rozgrywek. Twdércy gier czesto postuguja sie

zabiegiem wypuszczania do danej gry limitowanej liczby itemdw, ktére nastepnie stajg si¢ przedmiotem pozadania wsrdd graczy. Ceny itemow bywaja wysokie

zaréwno na rynku wirtualnym, jak i rzeczywistym.

[4] Badanie przeprowadzone przez Bryter wskazuje, ze jedna trzecia kobiet grajacych w gry wideo regularnie doswiadcza naduzy¢ lub dyskryminacji ze strony

graczy plci meskiej. Potowa sposrdd tych kobiet do§wiadczyta naduzyd o charakterze werbalnym, a 10% z nich odczuto zagrozenie gwaltem; https://cdn.gamer-
network.net/2018 /articles/2018-06-04-19-51/infographicfinal.jpg (dostep: 9.07.2020).




Sankcje za naruszenie kodekséw dobrych
praktyk w e-sporcie

Naruszenie okreslonych norm w branzy e-sportowej moze sie¢
spotkaé z sankcjami. Ciekawym przypadkiem sankcji w e-
sporcie jest sprawa Blitzchung z pazdziernika 2019 r., kiedy
podczas transmisji na zywo (streamu) uzytkownik o nicku
Blitzchung w charakterystycznym gescie zdjal maske,
krzyczac: ,Wyzwoli¢ Hongkong. Rewolucja naszych czaséw”.
Tym samym nawigzal do odbywajgcych sie w Hongkongu
kilkumilionowych protestéw dotyczacych nowych regulacji
zezwalajacych na ekstradycje obywateli Hongkongu do
Chiniskiej Republiki Ludowej. Za to zachowanie organizacja
Blizzard[5] zakazala uzytkownikowi uczestnictwa w turnie-
jach e-sportowych przez okres jednego roku. Sam Blitzchung
wydal o$wiadczenie, w ktérym wyjasnil, ze stangl w obronie
swojego kraju i wartosci. Przyktad ten dowodzi, Ze za etyczne
zachowanie w e-sporcie przyjmuje sie¢ réwniez zachowanie

neutralnosci politycznej.

Przyklady kodeksow dobrych praktyk

W e-sporcie

Kodeksy dobrych praktyk wydaly juz takie podmioty jak
organizacja WESA[6] czy OWL[7]. Kodeksy te stanowig
szczegSlowe opracowania standardéw zachowan dla
kazdego etapu gry: od pojedynczych rozgrywek do
rozplanowania turnieju. Warto popularyzowac ustanawianie
dobrych praktyk dla branzy gamingowej ze wzgledu na
zasieg, ktéry obejmuje. Turnieje e-sportowe to obecnie
wydarzenia przyciagajace uwage wigkszej liczby odbiorcéw
niz rozgrywki w sportach tradycyjnych, co wiecej —analizy
wskazuja na ciagly wzrost sympatykéw e-sportu[8]. Brak
wspdlnych wytycznych dla tak zréznicowanego $rodowiska
moze przyczynié si¢ do akceptacji negatywnych zachowari, a
te obiegajg wirtualny swiat w przeciagu kilku kliknied.

[5] Amerykarnskie przedsiebiorstwo produkujace gry komputerowe, zalozone w latach 90. XX w. Jego najstynniejszymi tytutami gamingowymi sg Diablo i

Warcraft.

[6] World Esports Association jest stowarzyszeniem zrzeszajacym topowe druzyny e-sportowe: Fnatic, Natus Vincere, Team EnVyUs, Virtus.pro, G2 Esports, North,
Splyce, Mousesports, Ninjas in Pyjamas. WESA, stawiajgc sobie za cel stworzenie standardéw wzmacniajacych zréwnowazony rozwdj e-sportu, opublikowata
wtasny kodeks dobrych praktyk: Code of conduct and compliance for teams and players 2016.

[7] Overwatch League to profesjonalna liga e-sportowa dla gry wideo Overwatch, wyprodukowanej przez Blizzard Entertainment. Liga opublikowala wlasny

kodeks dobrych praktych: Summary of official rules and code of conduct 2020 season.

[8] Newzoo Global Esports Market Report 2019.
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Reklama i promocja produktéw sensytywnych

apl. adw. Barttomiej Egcki

Dzialania reklamowe lub promocyjne, dop6ki mieszczg sie w
wyznaczonych przez prawo granicach, nie s3 zakazane.
Istnieje jednak katalog produktéw i ustug, ktérych reklama
lub promocja jest zabroniona badZ istotnie ograniczona z
uwagi na potrzebe ochrony konsumentéw, w szczegdlnosci
ich zdrowia i zycia. Takie obostrzenia dotyczg produktéw i
ustug z tzw. branzy sensytywnej, czyli napojéw alkoholo-
wych, wyrobéw tytoniowych, produktéw leczniczych, suple-
mentéw diety oraz gier hazardowych.

REKLAMA I PROMOCJA
NAPOJOW ALKOHOLOWYCH

7

Ramy prawne

Na gruncie ustawy o wychowaniu w trzezwosci i przeciw-
dzialaniu alkoholizmowi reklama i promocja napojéw
alkoholowych jest zakazana[l]. Jedyny wyjatek stanowi
reklama lub promocja piwa, ktéra jest dozwolona po
spelnieniu scisle okres$lonych warunkéw co do tresci oraz
sposobu przekazu. Przykladowo: nie jest dopuszczalny
przekaz reklamowy lub promocyjny przedstawiajgcy osoby

maloletnie, ktdry wywoluje skojarzenia z atrakcyjnoscig
seksualng lub laczy spozywanie alkoholu ze sprawnoscia
fizyczng badZz kierowaniem pojazdami. Zakazane jest
réwniez wywolywanie
wypoczynkiem, przy czym warto dodad, ze reklamodawcy,

skojarzeri z relaksem lub

wykorzystujagc nieostry charakter tego sformulowania,
pozostawiaja sobie szerokie pole do jego interpretacji.
Przykladem moze by¢ spot reklamowy przygotowany w
2019 roku w ramach kampanii reklamowej ,Let’s Redd’s”
(marki piwa Redd’s)[2].

Jesli chodzi o ograniczenia dotyczace sposobu przekazu[3],
zabronione jest m.in. wyswietlanie reklam lub materiatéw
promocyjnych piwa w telewizji, radiu, kinie i teatrze miedzy
godzing 6:00 a 20:00 (z wyjatkiem reklamy prowadzonej
przez organizatora imprezy sportu wyczynowego lub
profesjonalnego w trakcie trwania tej imprezy, np. w
przerwie meczu mistrzostw $wiata w pilce noznej) czy
zamieszczanie reklam lub promocja w prasie mtodziezowej i
dzieciecej. Z kolei na stupach, tablicach reklamowych i
innych stalych i ruchomych powierzchniach wykorzystywa-
nych do reklamy widoczne i czytelne napisy informujgce o
szkodliwosci spozycia alkoholu lub o zakazie sprzedazy
alkoholu maloletnim muszg zajmowad 20% powierzchni

reklamy.

Na gruncie ustawy zakazana jest zaréwno bezposrednia
reklama napojéw alkoholowych (tj. reklama, w ktdrej
wprost mowa jest o napoju alkoholowym badZ producencie
napoju alkoholowego), jak i reklama posrednia[4], czyli
taki przekaz, ktéry co prawda nie odnosi si¢ wprost do
napoju alkoholowego (producenta napoju alkoholowego),
jednak poprzez wykorzystanie pewnych zabiegéw lub
elementdw jasno i czytelnie nawigzuje do takiego produktu
(podmiotu)[5].

[1] Art. 131 ust. 1 ustawy z 26.10.1982 r. 0 wychowaniu w trzezwosci i przeciwdzialaniu alkoholizmowi (tekstjedn.: Dz. U. z 2019 r., poz. 2277; dalej: ,,u.w.t.”).
[2] Spot reklamowy dostepny jest pod adresem https://www.youtube.com/watch?v=8{fhOgTATzk.

[3] Art. 131 ust. 2 u.w.t.
[4]Art. 131 ust. 314 u.w.t.

[5] Przykladem moze by¢ reklama wédki Bols z roku 1998, ktdra na pierwszy rzut oka dotyczyla jachtu nazywanego ,,Eédka Bols”, startujagcego w zawodach
zeglarskich pod nazwg Bols Sport Travel. Zastosowane zabiegi (gra stéw, podobienistwo znakéw towarowych Bols Vodka i Bols Sport Travel) jasno jednak

wskazywaly, ze rzeczywistym celem przekazu byto reklamowanie napoju alkoholowego.




Co nalezy rozumiec przez reklamowanie

i promowanie napojéw alkoholowych?
Reklamg napojéw  alkoholowych[6] jest publiczne
rozpowszechnianie:
¢ znakdéw napojéw alkoholowych lub symboli graficznych
z nimi zwigzanych,
¢ nazw i symboli graficznych przedsiebiorcéw produkujg-
cych napoje alkoholowe (nieréznigcych sie od nazw i
symboli graficznych napojéw alkoholowych),
ktére ma stuzy¢ popularyzowaniu znakéw towarowych
napojéw alkoholowych. Za reklame nie uwaza sie informacji
uzywanych do celéw handlowych pomiedzy podmiotami
zajmujgcymi sie produkcjg, dystrybucjg i handlem napojami
alkoholowymi.

Promocje napojéw alkoholowych[7] stanowi z kolei:

¢ publiczna degustacja napojéw alkoholowych,

e rozdawanie rekwizytéw zwiazanych z napojami
alkoholowymi,

e organizowanie premiowanej sprzedazy napojow
alkoholowych,

e kazda forma publicznego zachecania do nabywania

napojéw alkoholowych.

Promocje zdefiniowano wiec tak szeroko, iz pod tym poje-
ciem mieszczg sie wszelkie mozliwe akcje marketingowe
zachecajgce do kupna napoju alkoholowego.

Jednakze na gruncie ustawy zabroniona jest jedynie taka
reklama lub promocja napojéw alkoholowych, ktéra ma
charakter publiczny. Zakazem nie sg zatem objete dzialania
reklamowe lub promocyjne skierowane do okreslonego i
zamknietego kregu odbiorcéw (np. mailing wystany do
okreslonej, znanej z géry liczby oséb).

Jakie kary groza za naruszenie zakazu reklamy
i promocji napojow alkoholowych badz za
sprzeczng z okreslonymi warunkami

reklame (promocje¢) piwa?

Naruszenie zakazu reklamy lub promocji wyrobéw alko-
holowych stanowi przestgpstwo zagrozone karg grzywny od
10 000 zt do 500 000 z}[8]. Odpowiedzialnos$ci karnej moga
podlegaé zaréwno osoby, ktére zlecily przygotowanie i roz-
powszechnianie danego materialu reklamowego lub promo-
cyjnego, jak i osoby, ktdre przygotowaly i byly odpowiedzial-
ne za rozpowszechnianie takiego przekazu.

6] Art. 21 ust. 1 pkt 3) u.w.t.
7] Art. 21 ust. 1 pkt 2) u.w.t.

REKLAMAIPROMOCJA
WYROBOW TYTONIOWYCH

Ramy prawne

Ustawa o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania

tytoniu i wyrobéw tytoniowych[9] zawiera bezwzgledny

zakaz:

e reklamy wyrobow tytoniowych, papieroséw
elektronicznych,  pojemnikéw  zapasowych  lub
rekwizytéw tytoniowych;

¢ reklamy i promocji produktéw imitujgcych te wyroby;

¢ reklamy i promocji symboli zwigzanych z uzywaniem
tytoniu, tytoniowych,
elektronicznych lub pojemnikéw zapasowych;

wyrobdéw papieroséw

e ekspozycji w punkcie detalicznym przedmiotéw
imitujacych opakowania wyrobéw tytoniowych oraz
przedmiotéw imitujacych opakowania papieroséw
elektronicznych lub pojemnikéw zapasowych.

Ustawg nie tylko wprowadzono zakaz podejmowania
dziatani reklamowych i promocyjnych, ale takze okreslono,
jakie elementy (tredci) nie moga pojawiad sie na etykiecie
opakowania lub wyrobu tytoniowego[10]. Zabronione jest
chociazby sugerowanie, ze dany wyrdb tytoniowy jest mniej
szkodliwy niz inne lub ze wyréb tytoniowy przypomina
produkt leczniczy, wyréb medyczny, zywnosé, $rodek
spozywczy lub produkt kosmetyczny.

9] Art. 8 ust. 11 3 ustawy z 9.11.1995 1. 0 ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobdw tytoniowych (t. j.: Dz. U. z 2019 r., poz. 2182; dalej:

[
[
[8] Art. 452 u.w.t.
[

,ustawa tytoniowa”).
[10] Art. 8 ust. 4, 51 6 ustawy tytoniowej.



Co nalezy rozumie¢ przez reklamowanie

i promowanie wyrobow tytoniowych?

Reklamg wyrobéw tytoniowych, papieroséw elektro-
nicznych, pojemnikéw zapasowych lub rekwizytéw
tytoniowych[11] jest:

e rozpowszechnianie komunikatéw, wizerunkéw marek
wyrobéw tytoniowych, papieroséw elektronicznych,
pojemnikéw zapasowych, rekwizytéw tytoniowych lub
symboli z nimi zwigzanych,

e rozpowszechnianie nazw lub symboli graficznych
podmiotéw produkujgcych wyroby tytoniowe, papierosy
elektroniczne, pojemniki zapasowe lub rekwizyty
tytoniowe, nieréznigcych sie¢ od nazw i symboli
graficznych wyrob6w tytoniowych, papieroséw elektro-
nicznych, pojemnikéw zapasowych, rekwizytéw tytonio-
wych lub symboli z nimi zwigzanych,

ktére ma stuzy¢ popularyzowaniu tych marek.

Za reklame nie uwaza si¢ informacji uzywanych do celéw
handlowych pomiedzy podmiotami zajmujgcymi sie produk-
Cja, dystrybucja i handlem wyrobami tytoniowym.

Promocja wyrobéw tytoniowych, papieroséw elektro-

nicznych, pojemnikéw zapasowych lub rekwizytéw

tytoniowych[12] jest z kolei:

e publiczne rozdawanie wyrobéw tytoniowych, papiero-
s6w elektronicznych lub pojemnikéw zapasowych;

e organizowanie degustacji wyrobéw  tytoniowych,

papieroséw elektronicznych lub pojemnikéw

zapasowych;

[11] Art. 2 pkt 25) ustawy tytoniowej.
[12] Art. 2 pkt 23) ustawy tytoniowe;j.

e organizowanie premiowanej sprzedazy lub konkurséw
opartych na ich zakupie lub innych form publicznego
zachecania do nabywania lub uzywania wyrobdéw
tytoniowych,  papieroséw  elektronicznych  lub
pojemnikéw zapasowych lub rekwizytéw tytoniowych,
bez wzgledu na forme dotarcia do adresata;

e oferowanie wyrobéw tytoniowych konsumentom po

obnizonej cenie.

Zakaz reklamy jest niezwykle szeroki i obejmuje zaréwno
reklame publiczng, jak i reklame niepubliczng. Istnieje
jednak mozliwo$¢ prowadzenia akcji promocyjnych
zachecajacych do nabywania lub uzywania wymienionych
powyzej towaréw, o ile dzialania takie majg charakter

niepubliczny.

Jakie kary groza za naruszenie zakazu reklamy
i promocji wyrobow tytoniowych?

Podobnie jak w przypadku reklamy i promocji napojow
alkoholowych osobie podejmujacej — mimo obowigzujgcego
zakazu — czynnosci reklamowe lub promocyjne w stosunku
do wyrobdéw tytoniowych moze grozi¢ odpowiedzialnosé
karna. Zgodnie z art. 12 ustawy tytoniowej taka osoba
podlega grzywnie do 200 000 zt albo karze ograniczenia

wolnosci, albo obu tym karom lgcznie.
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PRAWO & BIZNES

#statystyki #COVID-19 #biznes

Rynek e-commerce w czasie pandemii COVID-19

Branza e-commerce, podobnie jak branza VoD, znaczgco zyskala w czasie pandemii wywolanej
koronawirusem. Izba Gospodarki Elektronicznej we wspdlpracy z Mobile Institute opracowata raport pt. E-
commerce w czasie kryzysu 2020][1], ktéry przedstawia najwazniejsze zachowania konsumentéw w sieci w

badanym okresie:
LR 14% badanych zadeklarowalo zakup produktéw spozywczych i $rodkéw czystosci

I.E tylko przez Internet, a 24% badanych czesciowo przez Internet, czesciowo

stacjonarnie;

»na kanale online skupila sie niemal polowa badanych w wieku 35—44 lat”;

»gromadzenie zapas6w na czas kwarantanny jest zdecydowanie bardziej popularne

wérdd internautéw kupujacych w Internecie niz w sklepach tradycyjnych”;

internetowych 7le lub bardzo Zle”;

-
% »59% internautéw ocenia dostepnosé produktéw spozywczych w sklepach

AP »45% badanych wskazalo, ze w zwigzku z zagrozeniem koronawirusem zdecydowali

‘\“?‘ sie rzadziej dokonywac zakupéw w sklepach tradycyjnych”;

AN »37% badanych uwaza, ze zakupy internetowe sg w tym momencie bezpieczniejsze niz
¥/ zakupy w sklepach stacjonarnych”.

[1] Zrédto: https://eizba.pl/wp-content/uploads/2020/03/E-commerce-w-czasie-kryzysu-2020.pdf (dostep: 16.07.2020).
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Rynek VoD

Jak informuje serwis WirtualneMedia.pl, ,,w$rdd serwiséw VoD w Polsce zdecydowanym liderem pozostaje Netflix,
ktéry osiggnal najwiekszy wzrost wsréd czotowych witryn. Natomiast znaczgco zmalala odwiedzalno$é vod.pl, CDA
Premium i HBO GO. W czerwcu br. przegladarkowg wersje Netflixa odwiedzito 4,76 mln polskich internautéw, co dalo
17,5 proc. zasiegu. Netflix, podobnie jak wiele innych czolowych witryn VoD, zanotowatl znaczgco nizsze wyniki niz w
kilku wczes$niejszych miesigcach, kiedy odwiedzalnosci takich serwiséw pomogla przymusowa izolacja spoleczna z
powodu epidemii koronawirusa. W marcu przeglgdarkowy Netflix mial 5,38 mln uzytkownikéw i 82,5 mln odslton,

w kwietniu — 5,68 min uzytkownikéw i 92,89 mln odslon, a w maju — 5,56 mIln odwiedzajacych i 83,58 mln
odston”[1].

Jak wyglada sytuacja innych serwiséw VoD? WirtualneMedia.pl podaja, ze ,sekcja VoD na WP.pl zanotowala w
czerwcu 2,77 mln uzytkownikéw i 12,85 mln odslon, a vod.pl (Ringier Axel Springer Polska) — 2,39 min

odwiedzajacych i 7,45 mln odslon. W ptatnym dziale Premium na CDA.pl 2,34 mln internautéw wykonato 20,01 mln
odston”[2].

Platformy streamingowe w dobie koronawirusa
24/7

Pandemia wywolana koronawirusem spowodowala znaczny wzrost zainteresowania platformami streamingowymi.
Jednak w przypadku lidera tego rodzaju platform (Netflix) duza ogladalno$é nie ma decydujacego wpltywu na sukces
finansowy, poniewaz przychody zalezg gléwnie od liczby subskrypcji. Jak jednak podaje serwis technologiczna.pl, w
ciggu ostatnich dwdch lat liczba ta w przypadku Netflixa wzrosta 0 47%. Na przyklad podczas lockdownu we Wloszech
iw Hiszpanii liczba nowych subskrypcji Netflixa zwiekszyla sie odpowiednio o 57% i 34%|3]. 22 kwietnia br. Netflix
ogtosil, ze miedzy styczniem a kwietniem zyskat prawie 16 mln nowych klient6w][4].

Nie ma jednak watpliwosci, Ze stopniowe znoszenie ograniczert wprowadzanych w zwigzku z pandemia koronawirusa
bedzie skutkowaé spadkiem ogladalnosci platform streamingowych i liczby subskrybentéw.

Wzrost ogladalnosci kanaléw telewizji tradycyjnej

100

Interesujace dane z rynku mediéw tradycyjnych (nieinternetowych) przedstawit serwis satkurier.pl: ,W czerwcu 2020
roku Grupa Kino Polska TV osiggnela 2,56% udzialu w ogladalnosci widowni komercyjnej, notujgc najlepszy
miesieczny wynik w swojej historii (+26,7% rok do roku). Najwiekszy, 100-procentowy wzrost, zanotowal kanatl Kino
Polska Muzyka, ktéry w czerwcu 2020 zajal wysokie, drugie miejsce wsrédd kanaléw muzycznych nadawanych
kablowo lub satelitarnie. Pozostale stacje z portfolio nadawcy osiggnely wzrosty: Kino Polska (+66,7%), Zoom TV
(+25%), Kino TV (+23,5%) i Stopklatka (+12,3%). W czerwcu 2020 sredni dzienny zasieg wszystkich kanaléw Grupy
Kino Polska TV lacznie wynidst 1,7 mln widzéw” .

[1] Zrédto: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/netflix-zyskal-najwiecej-w-dol-vod-pl-cda-premium-i-hbo-go-topl0-serwisow-vod (dostep:
16.07.2020).

[2] Tamze.

[3] Zrédto: https://technologiczna.pl/serwisy-streamingowe-podczas-pandemii-koronawirusa/ (dostep: 16.07.2020).

[4] Tamze.

[5] Zrédlo: https://satkurier.pl/news/193521/kanaly-kino-polska-tv-z-ogromnym-wzrostem-ogladalnosci.html (dostep: 16.07.2020).
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