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Problemem badawczym, ktory zostal przedstawiony w przedlozonej pracy, jest
wskazanie prawnych ram lokowania produktu w powigzaniu z jego daleko idgcym wptywem
na rynkowe decyzje konsumentéw, przede wszystkim majac na uwadze specyficzny
charakter, czy odmienny od klasycznej reklamy sposob oddziatywania. Takie ujecie problemu
prowadzi do konieczno$ci przedstawienia odpowiednich regulacji, charakteru prawnego
opisywanej instytucji, zakresu praw przedsigbiorcow w tym obszarze i nakreslenia wptywu,

jaki lokowanie produktu wywiera na rynkowe decyzje konsumentow.

Przystepujgc do analizy powyzszego problemu, szczegblng uwage zwrécono na
omowienie kwestii zwigzanych z zasadami lokowania produktu, ktére zakreslone zostaty
regulacjami unijnymi oraz odpowiednio do nich znowelizowang ustawa o radiofonii i
telewizji, a ponadto takimi aktami prawnymi jak: 1. ustawa o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji; 2. ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym oraz 3. ustawa

Prawo prasowe.

Dodatkowo, w zwiazku z faktem, Zze zar6wno reklama (zwlaszcza reklama ukryta), jak
i lokowanie produktu stanowigc element przekazéw handlowych, sa do siebie najbardziej
zblizone, niezbedna okazata si¢ analiza ww. poje¢ pod katem cech wspolnych, zaréwno
obecnie, jak i w ujeciu historycznym. Lokowanie produktu zostato takze poréwnane z innymi

formami komunikacji marketingowej - sponsorowaniem 1 public relations.-

Celem przedstawionych rozwazan byto nie tylko przedstawienie ram prawnych
lokowania produktu, ktére zostaly zawarte przede wszystkim w ustawie o radiofonii i
telewizji, ale takze wplywu, jaki technika ta wywiera na rynkowe decyzje konsumenta.
Koniecznym okazatlo si¢ przywolanie szczegélowych rozwigzan unijnych wprost
odnoszgcych sie do konsumenckiego prawa do informacji. Wskazane zostaly podstawowe
elementy polityki ochrony konsumenta i jej rozwdj na przestrzeni lat, ktére zostato
poprzedzone wyjasnieniem pojecia "konsument" zaréwno w prawie europejskim, jak i

polskim.



W pracy podjeto probe nakreslenia wptywu, jaki na rynkowe wybory konsumentow
ma umieszczenie produktu w réznych przekazach, nie tylko audiowizualnych. Poprzez
wskazanie, czy w obecnie obowigzujacych przepisach ustawy o radiofonii i telewizji,
informacja o lokowaniu produktu jest wystarczajaco czytelna, przedstawiony zostat sposéb

ochrony ekonomicznych intereséw konsumentow.

W konkluzji zostalo wskazane, ze konsument, pomimo istnienia mechanizméw
prawnych, ktérych zadaniem jest jego ochrona w tym zakresie, w dalszym ciggu nie ma
wystarczajgcego doswiadczenia rynkowego, ktore pozwoliloby na wlasciwg ocene
docierajacych do niego informacji. Jednym z istotnych wnioskéw jest konstatacja, ze w
pewnym zakresie prawo jest niewystarczaja}ce, bowiem oddziatywanie rynkowe lokowania
produktu jest sztukg psychologiczna, polegajacg na przedstawieniu produktu w taki sposob,
aby odbiorca nie traktowat tego przekazu jako.reklamy. Na podstawie analizy powyzszego
mozliwe stato sie sformutowanie wnioskéw de lege ferenda odnosnie ewentualnej zmiany
odpowiedniej grupy przepiséw, jaka powinna by¢ uwzgledniona w przyszlych dzialaniach
legislacyjnych, aby stanowione prawo w odpowiedni sposéb rozwiazywalo zidentyfikowane

problemy.

Rozprawe podzielono na 6 tematycznych czgéci. W rozdziale I oméwiono zagadnienia
wprowadzajagce do tematyki charakteru prawnego przekazu handlowego w oparciu o
odpowiednie przepisy dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE. W rozdziale
drugim przedstawiona zostata charakterystyka przekazu handlowego i lokowania produktu w
ustawie o radiofonii i telewizji; w tym ich definicje ustawowe oraz oméwienia doktrynalne.
Ze wzgledu na brak orzecznictwa sadéw powszechnych, przywotane zostaty nieliczne decyzje
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji dotyczace omawianej tematyki oraz przywotana zostata
takze definicja lokowania tematu, jako instytucja Scisle zwigzana z lokowaniem produktu.
Rozdziat trzeci po$wiecono w szczegdlnosci omowieniu, w szerszym zakresie, pojecia
reklamy (ze wzgledu na najwieksze podobiefistwo do lokowania produktu) oraz - w
odniesieniu do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji - omoéwione zostaty art. 3 ust. 1
i art. 16 ustawy (konieczne bylo przyblizenie klauzuli dobrych obyczajow oraz wyjasnienie
przestanki sprzecznosci z prawem, Scidle zwigzanej z odpowiednig regulacja medialnag).
Ponadto zostato takze przedstawione poréwnanie lokowanie produktu z reklamg, w tym z
reklama ukryta. W kolejnym, czwartym rozdziale przedstawiono analizg¢ poréwnawcza
lokowania produktu i pokrewnych form komunikacji marketingowej. Szczegblowemu

poréwnaniu zostaly poddane pojgcia "sponsorowanie" oraz "public relations". Podjeta zostala
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proba wskazania réznic i podobienstw taczacych i dzielacych te sposoby oddzialywania. W
rozdziale piatym zostaly przedstawione zasady lokowania produktu w ustawodawstwie
polskim, w tym w ustawie Prawo prasowe oraz w ustawie o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym. W kolejnym i ostatnim, rozdziale széstym omoéwiono ochrong
konsumenta oraz wptyw dopuszczenia przez ustawodawce lokowania produktu na decyzje
przez niego podejmowane. Zdefiniowane zostato rowniez pojecie konsumenta oraz
przedstawiony zostat rozwoj polityki ochrony konsumenta zar6wno w $wietle ustawodawstwa
europejskiego, jak i polskiego, rozpoczynajac od przywotania odpowiednich definicji

konsumentow, ze szczegdlnym uwzglednieniem wzorca konsumenta.

Rozprawe konczy podsumowanie, w ktérym zebrano wnioski czastkowe i na ich
podstawie okre§lono, w jaki sposéb normy prawne powinny tworzy¢ ramy ochronne i
regulacyjne w zakresie prawa, aby nie bylo watpliwosci, kiedy poszczegdlne formy promocji
sa dozwolone i jakie warunki winni spetnia¢ przedsiebiorcy oraz dostawcy mediéw, czy
wydawcy, aby nie zosta¢ posadzonym o nieuczciwg reklame. Dodatkowo wskazano, iz
obecnie najwazniejsze jest stworzenie kompleksowych programow informacyjno —
edukacyjnych, ktérych celem bedzie podniesienie $wiadomosci prawnej konsumenta, a tym

samym wzrost jego kultury prawne;.



