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1. WPROWADZENIE
1.1. Cel niniejszych wytycznych

1. Niniejsze wytyczne maja na celu ulatwienie dostawcom ustlug posrednictwa internetowego (!) i dostawcom
wyszukiwarek internetowych (3 przestrzegania i egzekwowania wymogoéw okreslonych w art. 5 rozporzadzenia
Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/1150 z dnia 20 czerwca 2019 r. w sprawie propagowania sprawied-
liwosci i przejrzystosci dla uzytkownikéw biznesowych korzystajacych z ustug posrednictwa internetowego (%)
(zwanego dalej ,rozporzadzeniem”). Zgodnie z art. 5 ust. 7 i motywem 28 rozporzadzenia celem niniejszych
wytycznych jest réwniez pomoc dostawcom w stosowaniu wymogow i przyczynienie si¢ do optymalizacji spo-
sobu identyfikacji oraz przedstawiania uzytkownikom biznesowym i uzytkownikom korzystajagcym ze strony
internetowej w celach biznesowych gléwnych parametréw determinujacych plasowanie (*).

2. Art. 5 ust. 112 zawiera wymdg, zgodnie z ktérym zasadniczo dostawcy okreslaja gtéwne parametry determinu-
jace plasowanie oraz powody, dla ktérych wzgledne znaczenie nadano tym gtéwnym — a nie innym — parame-
trom.

3. W art. 2 pkt 8 termin ,plasowanie” zdefiniowano jako ,przyznawanie okre$lonej widocznosci towarom lub ustu-

gom oferowanym w ramach uslug posrednictwa internetowego lub wagi nadawanej wynikom wyszukiwania
przez wyszukiwarki internetowe, w formie, w jakiej to plasowanie zostalo przedstawione, zorganizowane lub
przekazane przez, odpowiednio, dostawcow ustug posrednictwa internetowego lub dostawcéw wyszukiwarek
internetowych, niezaleznie od $rodkéw technologicznych wykorzystanych do takiego przedstawienia, organizacji
lub przekazu”.

4. Zgodnie z art. 5 ust. 5 kazdy dostawca musi przedstawi¢ opis umozliwiajacy uzytkownikom odpowiednie zrozu-
mienie tego, czy, a jezeli tak, to w jaki sposéb i w jakim zakresie, w mechanizmie plasowania uwzglednia sig: a)
charakterystyki towaréw lub ustug oferowanych w ramach ustug dostawcy; b) znaczenie tych charakterystyk dla
konsumentéw korzystajacych z danej ustugi; oraz c) wylacznie w odniesieniu do dostawcoéw wyszukiwarek inter-
netowych — specyficzne cechy strony internetowej, ktora postugujg si¢ uzytkownicy korzystajacy ze strony inter-
netowej w celach biznesowych.

5. Jak wyjasniono w motywach 24 i 26, opis podawany przez dostawcoéw ma zapewni¢ wigksza przewidywalnosé
i poméc uzytkownikom w usprawnieniu prezentacji ich towardw i ustug lub okreslonej cechy charakterystycznej
tych towaréw i ustug.

6. Jednoczesnie na podstawie rozporzadzenia cel ten ma zosta¢ osiagniety bez stawiania dostawcom wymogu ujaw-
niania algorytméw lub informacji, ktére z dostateczna pewnoscia umozliwityby wprowadzenie konsumentéow
w blad lub zaszkodzilyby konsumentom poprzez manipulacje wynikami wyszukiwania (art. 5 ust. 6). Od dostaw-
c6w nie wymaga si¢ zatem ujawniania szczegélowego funkcjonowania ich mechanizméw plasowania, w tym
algorytmdw, i nie nalezy ogranicza¢ ich zdolnosci do wystgpowania przeciwko manipulowaniu plasowaniem
w zlej wierze (motyw 27).

7. Majac na uwadze czg$ciowo odmienne wymogi prawne w odniesieniu do dostawcow ustug posrednictwa interne-
towego z jednej strony i dostawcow wyszukiwarek internetowych z drugiej strony, okre§lone w art. 5, oraz ze
wzgledu na rézny charakter tychze uslug, tre$¢ wymaganego opisu gtéwnych parametréw plasowania bedzie
musiala by¢ rézna w przypadku tych dwéch rodzajéw ustug. Ponadto, jak wskazano w motywie 25, tre$¢ tego
opisu, w tym liczba i rodzaj gtéwnych parametréw, moze si¢ réwniez zdecydowanie rézni¢ wérdéd samych
dostawcoéw ustug posrednictwa internetowego.

(") Termin ,dostawcy ustug posrednictwa internetowego” zdefiniowano w art. 2 pkt 3 rozporzadzenia jako ,kazda osobg fizyczng lub
prawna, ktéra $wiadczy ushugi posrednictwa internetowego lub oferuje ich $wiadczenie uzytkownikom biznesowym”. Termin ,ustugi
posrednictwa internetowego” zdefiniowano w art. 2 pkt 2 jako ,ustugi, ktére spelniaja wszystkie nastgpujace wymogi: a) stanowia
ustugi spoleczeristwa informacyjnego w rozumieniu art. 1 ust. 1 lit. b) dyrektywy (UE) 2015/1535 Parlamentu Europejskiego i Rady;
b) umozliwiaja uzytkownikom biznesowym oferowanie towaréw lub ustug konsumentom, z zamiarem ufatwienia inicjowania trans-
akcji bezposrednich migdzy tymi uzytkownikami biznesowymi a konsumentami, niezaleznie od tego, gdzie te transakcje sa ostatecznie
zawierane; ¢) s $wiadczone uzytkownikom biznesowym na podstawie stosunkéw umownych miedzy dostawca tych ustug a uzytkow-
nikami biznesowymi, ktérzy oferuja towary lub ustugi konsumentom”.

() Termin ,dostawca wyszukiwarki internetowej” zdefiniowano w art. 2 pkt 6 rozporzadzenia jako ,kazda osobg fizyczng lub prawna,
ktéra dostarcza wyszukiwarki internetowe lub oferuje ich dostarczenie konsumentom”. Termin ,wyszukiwarka internetowa” zdefinio-
wano w art. 2 pkt 5 jako ,ustuge cyfrowa, ktéra umozliwia uzytkownikom wprowadzanie zapytan w celu wyszukiwania — co do
zasady — wszystkich stron internetowych lub wszystkich stron internetowych w danym jezyku za pomoca zapytania na jakikolwick
temat przez podanie stowa kluczowego, zapytania glosowego, wyrazenia lub innej warto$ci wejsciowej i ktéra podaje wyniki wyszuki-
wania w dowolnym formacie, w ktérym mozna znalez¢ informacje zwigzane z zadanym zapytaniem”.

() Dz.U.L1862z11.7.2019,s. 57.

) Dla uproszczenia w niniejszych wytycznych termin ,dostawcy” jest stosowany w odniesieniu do dostawcow ustug posrednictwa inter-
netowego i dostawcéw wyszukiwarek internetowych, chyba ze wskazano inaczej. Podobnie termin ,uzytkownicy” odnosi si¢ zaréwno
do uzytkownikéw biznesowych, jak i do uzytkownikéw korzystajacych ze strony internetowej w celach biznesowych, zdefiniowanych
odpowiednio w art. 2 pkt 1 i 7 rozporzadzenia, chyba ze w tym przypadku réwniez wskazano inaczej. Jezeli nie wskazano inaczej,
w niniejszych wytycznych jest mowa o artykulach i motywach rozporzadzenia.
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8. Wskazowek zawartych w niniejszych wytycznych nie nalezy stosowaé w sposéb mechaniczny, tylko nalezy odpo-
wiednio rozwazy¢ istotne fakty i okolicznosci w kazdym poszczegdlnym przypadku. Przedstawione przyklady
podano w celach ilustracyjnych, aby ulatwi¢ zrozumienie wymogéw. Jezeli przyklady zawieraja opis konkretnych
sytuacji, nie nalezy ich interpretowa¢ jako ograniczajacych zakres danego obowiazku do opisanej konkretnej
sytuacji. Co wigcej, przyklady mogg odnosi¢ si¢ do konkretnego sektora, ale pojecia, ktérych dotycza, mogg mieé
charakter przekrojowy i moga by¢ rozumiane jako majace zastosowanie do podobnych metod/sytuacji wykorzys-
tywanych w innych sektorach.

9. Niniejsze wytyczne nie sg prawnie wigzace. Wytyczne te pozostajg bez uszczerbku dla odpowiedzialnosci wlasnej
dostawcow za spelnienie wymogow art. 5 oraz dla uprawnien i obowigzkéw wlasciwych organdéw i sadéw panstw
czlonkowskich w zakresie egzekwowania tych wymogéw zgodnie z przepisami rozporzadzenia i pozostalymi
przepisami prawa Unii. Wykladnia tych wymogéw ostatecznie nalezy do Trybunatu Sprawiedliwosci Unii Euro-
pejskiej.

10. Komisja nadal bedzie monitorowa¢ sposéb stosowania wymogdw okrelonych w art. 5, wyjasnionych w niniej-
szych wytycznych, oraz w razie potrzeby moze podja¢ decyzje o zmianie niniejszych wytycznych w zwigzku z roz-
wojem sytuacji w przysztosci i zmieniajacymi si¢ stanowiskami.

1.2 Przejrzysto$¢ plasowania — kontekst

11. Plasowanie zdefiniowano w art. 2 pkt 8, cytowanym powyzej, i zasadniczo moze by¢ rozumiane jako pewna
forma procesu decyzyjnego opartego na danych i algorytmach. Przedstawiajac, organizujac lub przekazujac kon-
sumentom informacje dotyczace towaréw lub ustug, lub tez wyniki wyszukiwania, dostawcy ,plasuja” wyniki na
podstawie okre§lonych parametréw.

12. Jak wyjasniono w motywach 24 i 26, plasowanie towarow i ustug przez dostawcéw ma istotny wplyw na wybory
dokonywane przez konsumentéw, a tym samym na sukces komercyjny uzytkownikéw oferujacych konsumentom
te towary i ustugi. Poniewaz dziatalno$¢ gospodarcza nieustannie i w coraz wigkszym stopniu przenosi si¢ do
internetu, plasowanie w wynikach wyszukiwania i w ramach uslug posrednictwa internetowego coraz czgciej
ma kluczowe znaczenie dla sukcesu komercyjnego przedsigbiorcéw i przedsigbiorstw w UE, ktéry w coraz wigk-
szym stopniu bedzie zalezal od ich widocznosci i mozliwosci znalezienia ich w internecie.

13. Dostawcy opracowuja stosowane metody plasowania, w tym wlasne algorytmy, na rézne sposoby. Takie podejscia
do plasowania czgsto podlegaja dostosowaniu i zasadniczo nie sg ujawniane. Z punktu widzenia konsumentéw
jako§¢ wynikoéw wyszukiwania moze skutkowal zréznicowanym traktowaniem ustug, przez co szczegdlowe
funkcjonowanie metod plasowania moze stanowi¢ przewage konkurencyjna lub tajemnice przedsigbiorstwa
dostawcy. Przedsigbiorstwa prowadzace handel w internecie nie zawsze wiedza, dlaczego wyniki ich dziatalnosci
byly plasowane w taki, a nie inny sposob, lub tez nie wiedzg, czy moga poprawi¢ swoje miejsce na liscie wynikow,
lub w jaki sposéb moga to osiaggnaé, pomimo ze majg zdolno$¢ do dotarcia do konsumentéw, dla ktérych taka
wiedza ma podstawowe znaczenie.

14. W zwiazku z tym celem art. 5 jest zwigkszenie przewidywalnosci na potrzeby uzytkownikéw, chociaz w rozpo-
rzadzeniu nie ogranicza si¢ wyboru parametrow plasowania, ktore dostawcy moga chcie¢ zastosowac.

1.3. Cele i ogdlne wytyczne

15. Jak wyjasniono w motywach 24 i 26, opis podawany przez dostawcéw na podstawie art. 5 ma zapewni¢ wiekszg
przewidywalno$¢ i poméc uzytkownikom w usprawnieniu prezentacji ich towaréw i ustug lub okre$lonej
cechy charakterystycznej tych towaréw i ustug. W motywie 24 wyjasniono, ze przewidywalno$¢ zaklada, ze
dostawcy determinujg plasowanie w sposéb niearbitralny.

16. Na podstawie tej normy dotyczacej przewidywalnosci mozna okresli¢ szereg ,0g6lnych wytycznych” ulatwiaja-
cych dostawcom stosowanie i egzekwowanie wymogow art. 5:

1.3.1.  Podejscie zorientowane na uzytkownika

17. Majac na uwadze wyzej wspomniany cel polegajacy na zwigkszeniu przewidywalnosci i ochronie uzasadnionych
intereséw uzytkownikéw oraz wymdg zapewnienia uzytkownikom mozliwoéci ,odpowiedniego zrozumienia”
mechanizméw plasowania (motyw 27), dostawcy powinni w zrozumialy sposéb wyjasni¢ zasade dziatania
mechanizméw plasowania, a w szczeg6lnosci powinni przedstawi¢ gléwne parametry. Aby takie wyja$nienia
byly zrozumiale dla uzytkownikéw, nalezy w nich uwzgledni¢ charakter, zdolno$¢ techniczng i potrzeby ,prze-
cietnego” uzytkownika danej ushugi, ktére to elementy mogg znacznie si¢ rézni¢ w przypadku poszczegdlnych
rodzajéw ustug.
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18. W przypadku dostawcow ustug posrednictwa internetowego na podstawie art. 5 ust. 1 wymagane informacje
muszg zosta¢ uwzglednione w warunkach korzystania z ustug. Art. 3 ust. 1 lit. a) zawiera wymaég, zgodnie z ktd-
rym warunki korzystania z ustug muszg by¢ sformutowane prostym i przystepnym jezykiem.

19. W odniesieniu do dostawcoéw wyszukiwarek internetowych art. 5 ust. 2 zawiera podobny wymdg, ab informacje
na temat gtéwnych parametréw byly sformulowane prostym i przystepnym jezykiem.

1.3.2.  Indywidualna ocena i podejscie neutralne pod wzgledem technologicznym

20. Dostawcy powinni indywidualnie ustalaé, ktére Srodki musza podjaé, aby spetni¢ wymogi art. 5. Jezeli ich oferta
obejmuje wiele ustug, w zasadzie powinni robi¢ to odr¢bnie w odniesieniu do kazdej ustugi objetej zakresem sto-
sowania rozporzadzenia. Podobnie uzytkownicy, wlasciwe organy i sady powinni sprawdza¢, czy takie wymogi
zostaly spetnione, w drodze indywidualnej oceny przeprowadzanej w poszczeg6lnych przypadkach. Takie indywi-
dualne podejscie jest szczegdlnie istotne, gdyz niektdrzy dostawcy Swiadczg szereg ustug (posrednictwa interneto-
wego lub wyszukiwania internetowego) w ramach jednej struktury korporacyjnej, lub nawet jednego interfejsu
uzytkownika, a wymagany opis umozliwiajacy uzytkownikowi odpowiednie zrozumienie zastosowanych mecha-
nizmé6w plasowania moze by¢ rézny w zaleznosci od ustug tego rodzaju.

21. Ponadto w art. 2 pkt 8, zawierajacym definicj¢ terminu ,plasowanie”, wskazano, ze nie ma znaczenia, jakich $rod-
kéw technologicznych uzyli dostawcy w ramach ustug tego rodzaju do przedstawienia, zorganizowania lub prze-
kazania informacji o towarach lub ustugach oferowanych przez uzytkownikéw. Indywidualng ocene nalezy zatem
przeprowadzi¢ w sposob neutralny pod wzgledem technologicznym, co oznacza, Ze technologia uzyta w procesie
plasowania nie moze mie¢ decydujacego znaczenia.

1.3.3.  Odpowiedni poziom szczegdtowosci

22. Opisy przedstawione przez dostawcow zgodnie z art. 5 powinny wnosi¢ faktyczng warto$¢ dodang na potrzeby
zainteresowanych uzytkownikow. Art. 5 ust. 1 i 2 zawiera wymag, zgodnie z ktérym dostawcy muszg podac nie
tylko informacje na temat gtéwnych parametréw, ale takze powody, dla kt6rych wzgledne znaczenie nadano tym
gléwnym - a nie innym — parametrom. Ponadto na podstawie art. 5 ust. 5 uzytkownicy powinni mie¢ mozliwos¢
,odpowiedniego zrozumienia”, czy, a jezeli tak, to w jaki sposob i w jakim zakresie, uwzglednia si¢ trzy szczegdlne
czynniki (). Oznacza to, ze przedstawiany opis musi wykraczaé poza proste wyliczenie gléwnych parametréw
i musi zawieral co najmniej ,drugi poziom” wyjasnien (¢). Dostawcy moga na przyklad rozwazy¢ mozliwo$é
przedstawienia opisu ,procesu mySlowego” zastosowanego wewnatrz przedsigbiorstwa do identyfikacji ,gtow-
nych parametréw” jako sposéb na wskazanie ,powod[6w], dla ktorych wzgledne znaczenie nadano tym [parame-
trom]”.

. i jasniono, 7 i 7 ie¢ ¢ Olny, winien umozliwic¢ uz wni-

23 W motywie 27 wyjasniono, ze wymagany opis moze mie¢ charakter ogdlny, ale powinien umozliwi¢ uzytkown
kom odpowiednie zrozumienie, a ponadto powinien przynajmniej opiera si¢ na ,rzeczywistych danych dotycza-
cych znaczenia stosowanych parametréw plasowania”. W motywie tym wyjasniono réwniez, ze chociaz nie
wymaga sie ujawniania szczeg6towego funkcjonowania mechanizméw plasowania, w tym algorytmoéw, to jednak
zgodnie z art. 5 interesy handlowe dostawc6éw nie stanowig uzasadnienia odmowy ujawnienia gléwnych parame-
tréw determinujacych plasowanie.

24. Zgodnie z art. 5 ust. 1 i 2 opis przedstawiany przez dostawcoéw musi dotyczy¢ wszystkich gléwnych parametrow,
odpowiednio, warunkujgcych plasowanie lub bedacych najistotniejszymi przy plasowaniu. Obowigzek ten ma
zatem zastosowanie réwniez do czynnikéw takich jak tymczasowe zmiany, losowos¢ lub personalizacja, jezeli
takie czynniki stanowig gléwne parametry.

25. Przedstawienie zbyt wielu informacji moze oznaczaé, ze w rezultacie uzytkownicy nie otrzymujg zadnych istot-
nych informacji. Dostawcy powinni zatem z jednej strony okresli¢ i odpowiednio wyjasni¢ gléwne parametry pla-
sowania, a z drugiej strony nie powinni przytlaczaé uzytkownikéw zbyt dtugimi lub skomplikowanymi opisami
lub opisami parametréw innych niz gléwne parametry. Unikanie nadmiernej szczegétowosci powinno réwniez
pomdée uniknaé ryzyka umozliwienia wprowadzenia konsumentéw w blad lub zaszkodzenia konsumentom,
0 czym jest mowa w art. 5 ust. 6.

() W motywie 25 wskazano efekt oczekiwany w ramach wskaznika ,odpowiedniego zrozumienia™ ,Tre$¢ tego opisu, w tym liczba
i rodzaj gtéwnych parametréw, moze si¢ zatem zdecydowanie rézni¢ w zalezno$ci od okre§lonych ustug posrednictwa internetowego,
ale powinna ona umozliwi¢ uzytkownikom biznesowym odpowiednie zrozumienie tego, w jaki sposéb mechanizm plasowania uwz-
glednia charakterystyki konkretnych towaréw lub ustug oferowanych przez uzytkownika biznesowego oraz znaczenie tych charakte-
rystyk dla konsumentéw korzystajacych z konkretnych ustug posrednictwa internetowego”.

(®) W tym zakresie w motywie 25 okreslono szereg przyktadowych elementéw projektowych mechanizmu plasowania umozliwiajacych
uzytkownikom biznesowym wymagane odpowiednie zrozumienie, w tym: ,wskazniki wykorzystywane do pomiaru jakosci towaréw
lub ustug uzytkownikéw biznesowych”, ,stosowanie edytordw i ich zdolno$¢ do wywierania wplywu na plasowanie tych towaréw lub
ustug”, ,zakres wplywu wynagrodzenia na plasowanie” oraz ,elementy, ktdre nie s3 lub jedynie w niewielkim stopniu s3 powigzane
z danym towarem lub ustuga jako takg, takie jak cechy wizualne oferty internetowe;j”.
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2. CHARAKTER I ZAKRES STOSOWANIA WYMOGOW ART. 5
2.1. Uslugi zintegrowane

26. Wymogi art. 5 majg zastosowanie do dostawcoéw ustug posrednictwa internetowego i wyszukiwarek interneto-
wych. Jezeli dostawcy wyszukiwarki internetowej s (poziomo lub pionowo) zintegrowani, ich oferta moze po
czesci obejmowaé réwniez ustugi posrednictwa internetowego. Podobnie dostawcy ustug posrednictwa interneto-
wego ,tworzacy konglomerat” mogg $wiadczy¢ szereg ustug posrednictwa internetowego w ramach jednej struk-
tury korporacyjnej. Jak wyjasniono powyzej, w takich przypadkach obowiazki okreslone w art. 5 bedg wowczas
mialy w zasadzie zastosowanie oddzielnie do kazdej wyszukiwarki internetowej i do kazdej $wiadczonej ustugi
posrednictwa internetowego, gdyz w przeciwnym razie w normalnych okolicznosciach nie mozna byloby przed-
stawi uzytkownikom zrozumialego wyjasnienia. W tym zakresie mozna wyrdzni¢ nastepujace przypadki.

27. Ustugi oferowane za posrednictwem réznych urzgdzer. Jezeli dostawcy oferuja ustugi obstugiwane przez rézne urzadze-
nia, wéwczas powinni dokona¢ oceny, czy konieczne jest przedstawienie odrebnych wyjasnien w odniesieniu do
poszczegdlnych urzadzeri. Jezeli dana usluga dziala w ten sam sposéb na wszystkich urzadzeniach oraz stosuje
si¢ jeden mechanizm plasowania, do ktérego maja zastosowanie te same gléwne parametry, wéwczas zasadniczo
nie wydaje si¢, aby zachodzila konieczno$¢ przedstawienia odrgbnego wyjasnienia na podstawie art. 5. Jezeli jed-
nak dana ustuga na poszczeg6lnych urzadzeniach dziala niezaleznie i w odmienny sposéb obejmujacy wykorzys-
tanie réznych gtéwnych parametréw, wtedy odrebne wyjasnienie faktycznie wydaje si¢ w zasadzie konieczne.

28. Ustugi transgraniczne Swiadczone za pomocg zintegrowanych interfejsow konsumenta. Moga wystepowa¢ sytuacje, w kto-
rych dostawca obstuguje witryne sklepu osadzong w platformie handlowej (rodzaj ustug posrednictwa interneto-
wego) 1 w ktorych ustugi posrednictwa internetowego lub wyszukiwarki internetowe dzialaja na réznych teryto-
riach pod réznymi nazwami domeny lub nawet pod kilkoma nazwami. Jezeli dostawcy integruja taka witryne
sklepowa wbudowang w ich platforme¢ handlowa, powinni wéwczas ocenié, czy taka witryna stanowi element
platformy handlowej czy odrebna dzialalnos¢. Jest to istotne przy ustalaniu, czy i w jaki sposob funkcjonowanie
takiej witryny sklepowej nalezy uwzgledni¢ w opisie na podstawie art. 5. W zaleznosci od sytuacji konieczne
moze by¢ zapewnienie jednego takiego opisu lub wigkszej ich liczby, a obecno$¢ przedmiotowych witryn moze
wymagac roznych opiséw. To samo dotyczy stosowania réznych nazw domeny lub kilku nazw.

29. Syndykacja lub subsyndykacja wynikow wyszukiwania Moze réwniez mie¢ miejsce sytuacja, w ktérej dostawca wyszu-
kiwarki internetowej stosuje syndykacje lub subsyndykacje wynikéw wyszukiwania, w tym ,outsourcing” istotnej
dzialalno$ci do wyszukiwarek internetowych 0séb trzecich (). Jezeli wyniki wyszukiwania skutecznie uzyskuje sie
od dostawcéw wyszukiwarki internetowej bedacych osobami trzecimi, nie oznacza to, ze dostawcy danych
wyszukiwarek internetowych nie musza juz spelnia¢ obowigzku okreslonego w art. 5 w zakresie, w jakim dane
dzialanie jest objete zakresem tego przepisu.

30. Whgczanie ofert uzytkownikéw biznesowych do ustug posrednictwa internetowego swiadczonych przez osoby trzecie. W prak-
tyce moze takze wystapic sytuacja, w ktorej dostawca ustug posrednictwa internetowego wiacza oferty uzytkow-
nikéw biznesowych do ustug posrednictwa internetowego osob trzecich, na przyklad do ,metawyszukiwarek”,
ktére integruja linki do ofert uzytkownikéw biznesowych z ,internetowymi biurami podrézy”. W stosownych
przypadkach dostawcy powinni ocenié, czy i w jaki sposob obecnos$¢ tych ofert nalezy uwzgledni¢ w opisie na
podstawie art. 5. W zaleznosci od sytuacji konieczne moze by¢ zapewnienie jednego takiego opisu lub wigkszej
ich liczby, a obecno$¢ przedmiotowych ofert moze wymagacd réznych opiséw.

31. Stosowanie przycisku ,Kup” w mediach spotecznosciowych Tzw. przycisk ,Kup” stosowany przez przedstawicieli branzy
moze by¢ wlaczony w internetowe serwisy mediow spoteczno$ciowych. Jezeli tak jest, dostawcy powinni ocenic,
czy takie przyciski ,Kup” stanowig element szerszych ustug posrednictwa internetowego, czy odrebng dzialalnosc,
ktéra moze sama w sobie i sama z siebie stanowi¢ ustugi posrednictwa internetowego. Jest to istotne przy ustala-
niu, czy i w jaki sposéb funkcjonowania przycisku ,Kup” nalezy uwzgledni¢ w opisie na podstawie art. 5. W zalez-
nosci od sytuacji konieczne moze by¢ zapewnienie jednego takiego opisu lub wigkszej ich liczby, a obecnosé
przedmiotowych przyciskéw ,Kup” moze wymagac réznych opisow.

2.1.1.  Platne plasowanie

32. Jezeli chodzi o sytuacje, w ktérej bezposrednie lub posrednie wynagrodzenie moze stanowi¢ jeden z gtéwnych
parametréw determinujacych plasowanie (,platne plasowanie”), art. 5 ust. 3 zawiera wyraZny obowiazek okresle-
nia opisu wszelkich mozliwosci takiego platnego plasowania i wplywu takiego wynagrodzenia na plasowanie —
jezeli mozliwosci te nalezg do gléwnych parametréw determinujgcych plasowanie.

() Aby uzyska¢ wigcej informacji, zob. na przyktad: https:|/en.wikipedia.org/wiki/Search_syndication.
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33. Zgodnie z art. 2 pkt 8 plasowanie polega na ,przyznawani[u] okreslonej widocznosci towarom lub ustugom ofe-
rowanym w ramach ustug posrednictwa internetowego” (¥). Reklamy banerowe i reklamy typu display w niektérych
przypadkach moga aktywnie wplywaé na ,wzgledng widoczno$¢” towardw lub ustug oferowanych przez uzyt-
kownikéw. W takim przypadku, jezeli spelniono pozostate wymogi okreslone w art. 2 pkt 8, a ponadto parametr
ten — ze wzgledu na jego znaczenie — mozna zakwalifikowac jako ,gléwny” parametr, wowczas zastosowanie ma
art. 5 ust. 3. W pozostalych przypadkach art. 5 ust. 3 nie ma zastosowania do tego typu reklam. Fakt, ze te same
narzedzia reklamy internetowej lub gieldy reklamy internetowej, ktore s3 wylaczone z zakresu stosowania rozpo-
rzadzenia (°), mozna wykorzystywaé do celéw latwiejszego zamieszczania reklam ,na platformie” i ,poza plat-
forma”, nie powinien by¢ zasadniczo uznawany za decydujacy czynnik w tym wzgledzie.

Przyktad ilustrujgcy

Dostawca aplikacji mobilnej uiszcza oplate na rzecz dostawcy ustug reklamy internetowej (sieci reklamowych,
narzedzi wspomagajacych prezentacje reklamy i gield reklamowych), aby zwigkszy¢ wzgledna widocznosé
swojej aplikacji w sklepie z aplikacjami mobilnymi za pomoca ,platnego plasowania”, a jednocze$nie wypro-
mowac te aplikacje, zamieszczajac reklame banerowa na szeregu stron internetowych oséb trzecich, ktére to
strony naleza do sieci reklamowej tego samego dostawcy ustug reklamy internetowej. Sama mozliwo$¢ wyko-
rzystania technologii reklamy, ktorg uzyto do obstugi reklamy banerowej na stronach internetowych oséb
trzecich, réwniez do promowania przedmiotowej aplikacji bezposrednio za pomoca omawianych ustug
posrednictwa internetowego lub wyszukiwarki internetowej, nie powoduje wykluczenia ,reklamowania” apli-
kacji za pomoca tych ostatnich ustug z zakresu stosowania art. 5. Promowanie aplikacji w ramach wiasnych
ustug posrednictwa internetowego lub wyszukiwarek internetowych danego dostawcy moze w zasadzie sta-
nowic przyklad ,platnego plasowania”.

34. Majac na uwadze, ze art. 5 ust. 3 ma zastosowanie do wszystkich dostawcéw, o ktérych mowa w tym przypadku,
to samo dotyczy dostawcéw wyszukiwarki internetowej, w przypadku ktérych ,platne plasowanie” moze obejmo-
waé mozliwosci reklamy polegajace na uiszczaniu oplaty w celu zwigkszenia widocznosci stron internetowych
lub aplikacji cyfrowych nalezacych do uzytkownikéw korzystajacych ze strony internetowej w celach bizneso-
wych w danej wyszukiwarce internetowe;.

2.1.2.  Opis plasowania
2.1.2.1. Podejscie ogdlne

35. Z art. 2 pkt 8 wynika, Ze pojecie ,okreslonej widocznosci” dotyczy tego, w jaki sposéb towary i ustugi sa ofero-
wane w ramach ustug pos$rednictwa internetowego w réznych okolicznosciach (*%). Potwierdzeniem tego jest
motyw 24, ktéry stanowi, ze ,[p]lasowanie nalezy rozumie¢ jako wzgledng widoczno$¢ ofert uzytkownikéw biz-
nesowych lub wage nadawang wynikom wyszukiwania w formie, w jakiej sa one prezentowane, organizowane lub
komunikowane przez dostawcéw ustug posrednictwa internetowego [...], ktéra wynika z zastosowania mechaniz-
méw sekwencjonowania algorytmicznego, wystawiania oceny lub opinii, pod$wietlania wynikéw lub innych
narzedzi wyrdzniania, lub tez ich kombinacji”.

36. Algorytmiczne sekwencjonowanie wynikéw w odpowiedzi na zapytanie wyszukiwania stanowi zatem jedynie
przyklad sposobu, w jaki towary lub ustugi mozna prezentowa¢, organizowac lub przedstawiaé w ramach mecha-
nizmu plasowania, ktérego dotyczy art. 5. W tym wzgledzie towary i ustugi moga by¢ rzeczywicie przedsta-
wiane, organizowane lub komunikowane konsumentom na wiele sposobéw. Obejmuja one ,domyslne” porzad-
kowanie towaréw i ustug, ktére konsumenci moga wybiera¢ bez uzywania zapytan wyszukiwania, plynne
uzywanie réznych ustug posrednictwa internetowego za pomoca przyciskéw ,Kup” (patrz wyzej), ekspozycja
wizualna (w tym w ramach ustug posrednictwa internetowego w formie map lub katalogéw), zaznaczanie, gene-
rowanie zapytan o oferty, interwencje redaktorskie itp.

37. W zaleznosci od tego, co widza konsumenci, szukajac towardw i ustug w ramach danej ustugi objetej zakresem
stosowania rozporzgdzenia, mozna przedstawial, organizowal lub przekazywaé informacje podstawowe lub
informacje bardziej ztozone. Na przyklad na najbardziej podstawowym poziomie moze to by¢ lista towaréw bez
zadnych dodatkowych elementéw. W przypadku innych ustug podane informacje moga by¢ bardziej zréznico-
wane, a konsumenci odwiedzajacy dowolng stron¢ w ramach danej ustugi lub stosujacy rézne filtry” moga

(*) Podkreslenie dodano.

() Art. 1 ust. 3 rozporzadzenia.

(") ‘W ramach obowigzku dotyczacego przejrzystosci plasowania dostawcy muszg rowniez opisaé ,wzgledne znaczenie” gléwnych para-
metrow. Kwestie t¢ oméwiono w sekgji 6.2.
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widzie¢ szereg towardw lub ustug przedstawionych i pogrupowanych na wiele réznych sposobéw. Dostawcy
ustug posrednictwa internetowego moga na przyklad faczy¢ uporzadkowane listy wynikoéw wyszukiwania z wyni-
kami uzyskanymi w ramach platnego plasowania i materiatami redakcyjnymi, takimi jak rekomendacje, w ramach
jednego zintegrowanego interfejsu. Ponadto moga réznicowac takie uporzadkowane listy, stosujac w tym celu na
przyklad rézne oznaczenia, adnotacje lub tytuly w réznych miejscach na stronie (tj. niezaleznie od ,pozycji” na lis-
cie zajmowanych przez dane produkty lub ustugi).

38. Ze wzgledu na rézny stopieni zlozonosci plasowania i potencjalnie szeroki zakres pojecia ,wzglednej widocznosci”
neutralnej pod wzgledem technologicznym przy okreslaniu ,gtéwnych parametréw” danej ustugi dostawcy takiej
ushugi powinni uwzgledni¢ wszystkie istotne elementy plasowania.

3. JAK OKRESLIC I WYBRAC GLOWNE PARAMETRY?
3.1. Przykladowe parametry plasowania

39. Po dokonaniu oceny poszczegdlnych przypadkéw przez dostawcéw w zakresie parametréw determinujacych
,plasowanie” zdefiniowane w art. 2 pkt 8 nastepnie beda musieli oni zidentyfikowaé gléwne parametry, o ktérych
mowa w art. 5 ust. 1 i 2. Przykladowe rodzaje parametréw plasowania przedstawiono w zalaczniku A.

3.2 Wyb6r gléwnych parametréw

40. W przypadku niektérych ustug moze wystepowac wiele parametréw plasowania. Z kolei w przypadku innymi
ushug liczba takich parametréw moze by¢ bardziej ograniczona. Dostawca bedzie musial wybra¢ najistotniejsze
parametry, zwlaszcza w przypadku duzego zbioru parametréw (por. motyw 24). W szczegdlnosci na podstawie
art. 5 ust. 1 dotyczacego ustug posrednictwa internetowego zainteresowani dostawcy muszg okresli¢ ,gléwne
parametry determinujgce plasowanie” oraz ,powody, dla ktérych wzgledne znaczenie nadano tym gléwnym [...]
parametrom”. Na podstawie art. 5 ust. 2 dotyczacego wyszukiwarek internetowych zainteresowani dostawcy
muszg okresli¢ ,gtéwne parametry, ktére pojedynczo lub lacznie sg najistotniejsze przy plasowaniu” oraz
,wzgledne znaczenie tych gléwnych parametréw”.

41. Aby ustali¢ parametry ,determinujgce” plasowanie (art. 5 ust. 1) lub ,najistotniejsze przy determinowaniu” (art. 5
ust. 2) plasowania i ktore w zwigzku z tym nalezy uzna¢ za ,gtéwne”, dostawcy moga zastanowic sie, co w pierw-
szej kolejnosci miato wplyw na opracowanie algorytmu. Na przyklad, czy przy opracowywaniu algorytmu kiero-
wano si¢ checig zapewnienia, aby konsumenci znajdowali towary lub ustugi, ktére sa produkowane lokalnie,
tanie, wysokiej jakosci itp. Podejscie to odzwierciedla jeden z celéw art. 5, co zostalo wyjasnione w motywie 24:
,pomoc uzytkownikom biznesowym usprawni¢ prezentacje ich towaréw i ustug lub pewnych cech charakterys-
tycznych tych towaréw lub ustug”. Najlepsza praktyka byloby uwzglednienie zaréwno wewnetrznego punktu
widzenia przedsigbiorstwa, jak i tego, co dostawca uwaza za najlepszy wynik w ramach jego ustugi. Z kolei
dostawca moze zastanowic si¢, w jaki sposob mozna by uzyskaé najwyzszy poziom satysfakcji wsréd konsumen-
téw uslug. Moze to dotyczy¢ dzialan dostawcy podyktowanych interesem konsumentéw korzystajacych z jego
ustug, i tak na przyklad mozna zastanowi¢ sig, co sprawilo, ze wybral takie, a nie inne filtry, za pomoca ktérych
konsumenci mogg sortowa¢ wyniki w ramach danych ustug, lub tez innego rodzaju techniki.

42. Jezeli dostawca zidentyfikuje duzg liczbe parametréw plasowania, wowczas moze rozwazy¢ podzielenie ich na
kilka obszernych kategorii, a nastepnie rozwazy¢, jakie podkategorie lub niuanse mieszcza si¢ w tych kategoriach.
Jezeli wystepuje wiele réznych kategorii parametréw, dostawcy moga zdecydowa¢ si¢ na dokonanie wstecznej
analizy w celu wyeliminowania parametréw o marginalnym znaczeniu przy determinowaniu plasowania. W efek-
cie pozostalyby jedynie gtéwne parametry, ktére nastepnie nalezaloby odpowiednio podzieli¢ na kategorie i pod-
kategorie. Ulatwiloby to dostawcy ustalenie i wyja$nienie, jakie jest ,wzgledne znaczenie” zidentyfikowanych
,glownych parametrow”.

43, Jedna z najlepszych praktyk, ktére moga poméc uzytkownikom zrozumieé sposéb funkcjonowania plasowania,
jest wyjasnienie bardziej zaskakujacych elementéw determinujacych plasowanie. Moga to by¢ czynniki, ktére
uzytkownik uznaje za nieistotne, gdyz nie majg one zwigzku z jako$cig danego towaru lub ustugi, jakie sg ofero-
wane w ramach danej ustugi.

44, Kolejng najlepsza praktyks jest zapewnienie uzytkownikom pomocy w zrozumieniu dzigki uwzglednieniu ogdl-
nego opisu procesu wewnatrz przedsigbiorstwa przeprowadzonego przez zainteresowanego dostawce, na podsta-
wie ktérego ustalit on, jakie parametry sa ,glowne”. Takie rozwiazanie moze utatwi¢ dostawcy spelnienie wymogu
okreslonego w art. 5 ust. 5, zgodnie z ktérym uzytkownikom nalezy umozliwi¢ ,odpowiednie zrozumienie”
okreslonych konkretnych czynnikéw zwigzanych z plasowaniem (zob. sekcja 6.2 ponizej).

45. Podejmujac decyzje co do tego, jakie sg gléwne parametry, dostawcy mogg takze zastanowiC sig, jaka wiedza
bylaby najbardziej przydatna dla uzytkownikéw. W przypadku uzytkownikéw biznesowych zapewnienie prze-
jrzystosci plasowania stuzy zwickszeniu przewidywalnosci i pomaga im usprawni¢ prezentacje ich towar6w
i ustug lub pewnych cech charakterystycznych tych towaréw lub ustug. W przypadku uzytkownikéw korzystaja-
cych ze strony internetowej w celach biznesowych element ten pozwala na odpowiednie zrozumienie tego, czy —
a jezeli tak, to w jaki sposéb i w jakim zakresie — pod uwage brane sg pewne specyficzne cechy strony interneto-
wej, ktora si¢ postuguija, takie jak jej optymalizacja pod katem wySwietlania na mobilnych urzadzeniach telekomu-
nikacyjnych.
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Nalezy zauwazy¢, ze ,wzgledne znaczenie” nie wymaga ujawnienia dokladnej wagi gléwnych parametréw ani tez
algorytméw dostawcow (por. art. 5 ust. 6 oraz motyw 27). Dostawcy powinni jednak do pewnego stopnia oddaé
bardziej dynamiczny charakter plasowania (zazwyczaj opierajacego si¢ na algorytmach) za pomoca bardziej sta-
tycznego opisu. Tymczasowe zmiany, ktére mozna przewidzie¢ i ktére moga wystepowaé regularnie, takie jak
promocje sprzedazy lub wplyw pogody, zasadniczo mozna odpowiednio opisa w sposéb ogélny bez koniecz-
nosci dostosowania opisu plasowania kazdorazowo, kiedy wystapi dana zmiana. Potrzebe dostosowania opisu
wywolywaloby pojawienie si¢ istotnych zmian mechanizméw plasowania skutkujacych zmiang ,gléwnych para-
metrow”, w tym zmian ,ewolucyjnych”, ktére moga wystepowaé na przestrzeni czasu w zwiazku z poziomem
uczenia glebokiego ().

Ujmujac rzecz ogdlniej, zidentyfikowane gléwne parametry powinny wiernie odzwierciedla¢ czynniki determinu-
jace plasowanie w ramach danego mechanizmu. Jako gléwne parametry nalezy opisac te, ktére faktycznie sg najis-
totniejsze przy determinowaniu plasowania. Nie ma zatem znaczenia, czy parametry stanowig czynniki, na ktore
uzytkownicy moga mie¢ wplyw, czy nie. Podobnie samo wskazanie przez dostawcéw, ze plasowanie przebiega
w oparciu o algorytmy wykorzystujace sztuczng inteligencje, jest niewystarczajgce. Aby lepiej zrozumiec zwigzek
miedzy uczeniem si¢ maszyn a obowigzkiem ujawnienia gléwnych parametréw, zob. 3.3.12 ponizej.

Wytyczne szczegélowe na etapie identyfikacji gléwnych parametréw

Przeprowadzajac wymagang ocene stuzacg identyfikacji gtéwnych parametréw plasowania, zgodnie z 0gélnymi zasa-
dami przedstawionymi powyzej, dostawcy i inne podmioty mogg w szczegdlnosci uwzglednic nastepujace wytyczne.

1. Personalizacja

Powszechnie stosuje si¢ spersonalizowane plasowanie ofert. Chociaz wyniki plasowania teoretycznie moga by¢
rézne w przypadku poszczegdlnych konsumentéw, parametry stosowane do celéw personalizacji wynikéw (kto-
rych moze by¢ wiele) zazwyczaj stosuje si¢ w ten sam sposob do wszystkich ofert towaréw lub ustug przedstawia-
nych przez uzytkownikéw w ramach danych ustug. Innymi stowy, parametry majace na celu personalizacje wyni-
kéw wybiera si¢ wcze$niej, nawet jezeli w rezultacie ich stosowania jeden konsument widzi inne wyniki
plasowania w poréwnaniu z tym, co widzi inny konsument korzystajacy z tych samych ustug posrednictwa inter-
netowego lub wyszukiwarki internetowej.

Jak wyjasniono w motywie 24, przewidywalno$¢ zaklada, ze dostawcy determinujg plasowanie w sposéb niearbi-
tralny. Jezeli personalizacja stanowi gléwny parametr, wyjasnienie jej wykorzystania, kluczowych elementéw
i wplywu na plasowanie, w tym zmienno$¢ (tj. stopien, w jakim plasowanie daje rézne wyniki w przypadku
poszczeg6lnych konsumentéw) ('2), moze przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia przewidywalnosci i uniknigcia ryzyka
determinacji plasowania w sposéb arbitralny. Konieczne moze zatem okazac si¢ rozwazenie przez dostawcow
kwestii, w jaki spos6b, a jezeli tak to w jakim zakresie personalizacja wplywa na plasowanie w przypadku ich kon-
kretnych ustug posrednictwa internetowego lub wyszukiwarek internetowych.

Sytuacja ta moze wymaga¢, by dostawcy przeanalizowali potencjalnie bardzo dtuga liste czynnikéw, ktdre stoso-
wane s3 na potrzeby takiej personalizacji, takich jak profile osobowe konsumentéw, zainteresowania, trendy
w wyszukiwaniu, ich rzeczywiste polozenie geograficzne, pora dnia wyszukiwania, korzystanie przez uzytkowni-
kéw z programéw blokujacych pliki cookie lub innych narzedzi technicznych, a w bardziej ogdlnym ujeciu —
ogromny zbidr danych gromadzonych na temat konkretnych konsumentéw oraz wykorzystanie przez nich usta-
wient domyslnych (g. ich zdolno$¢ do cofnigcia ustawien domyslnych lub stosowania mechanizméw filtrowania
(zob. 3.3.4 ponizej)).

Niektérzy dostawcy moga probowaé dotrzeé do pojedynczych odbiorcéw z wyjatkowych wzgledéw, aby zrézni-
cowac swoje odpowiednie modele biznesowe (*), w zwiazku z czym — rozwazajac wplyw personalizacji na plaso-
wanie — moga oni rowniez braé pod uwage strukture grupy konsumentéw korzystajacych z okreslonych ustug.

Jak wskazano powyzej, w przypadku dostawcéw ustug posrednictwa internetowego — ktérzy musza uwzgledni¢ gtéwne parametry
i ich uzasadnienie w swoich warunkach korzystania z ustug — wymogi art. 3 maja zastosowanie do wszystkich tego typu zmian
w warunkach korzystania z ustug.

Skutkiem personalizacji moze by¢ na przyktad marginalna zmiana wzglednej widocznosci kilku produktéw lub ushug, wystepujaca
jedynie w ograniczonej liczbie przypadkéw, ale réwniez regularne przedstawiania zupelnie innych produktéw lub ustug poszczegdl-
nym konsumentom.

Zob. réwniez dokument roboczy stuzb Komisji — ocena skutkéw — towarzyszacy wnioskowi w sprawie rozporzadzenia Parlamentu
Europejskiego i Rady w sprawie propagowania sprawiedliwosci i przejrzystoci dla uzytkownikéw biznesowych korzystajacych
z ustug posrednictwa internetowego, SWD(2018) 138 final, sekcja 1.6, 2.2 7.1.
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53. Dostawcy powinni rozwazy¢ kwestie, czy, a jezeli tak, to w jaki sposob konsumenci potrafig korzystac i korzystaja
z ustawien ochrony prywatno$ci w ramach ustug, majac na uwadze, ze korzystanie z takich ustawiefi moze wply-
waé na mozliwos¢ personalizacji plasowania.

Przyktad ilustrujgcy

W ramach internetowej platformy handlowej wykorzystuje si¢ spersonalizowane plasowanie, przydzielajac
do 10000 uprzednio zdefiniowanych ,cech” w odniesieniu do poszczegélnych konsumentéw. Dostawca
stwierdza, ze rozwigzanie to moze dawac bardzo dobre rezultaty pod wzgledem uporzadkowania ofert uzyt-
kownikéw biznesowych (tj. plasowania), chociaz na skuteczno$¢ jego mechanizmu personalizacji duzy wplyw
majg ustawienia prywatnosci stosowane przez konsumentéw. Wyniki plasowania moga znacznie si¢ r6zni¢
w zaleznosci od wskazanych przez konsumentéw korzystajacych z danej ustugi preferencji w zakresie liczby
i ré6znorodnosci wynikow oraz prywatnosci. Ponadto dostawca moze tak opracowaé mechanizm plasowania,
aby przyznawa¢ wigksza wage innym czynnikom, takim jak platne plasowanie, w przypadkach lub w okres-
ach, w ktorych skuteczno$¢ personalizacji jest mniejsza. W takiej sytuacji moze zachodzi¢ konieczno$¢ uwz-
glednienia tych faktéw przez dostawce w opisie gléwnych parametréw determinujacych plasowanie i powo-
déw wzglednego znaczenia tych gléwnych parametréw, tak aby umozliwi¢ uzytkownikom biznesowym
odpowiednie zrozumienie mechanizmu plasowania bez przecigzania uzytkownikéw biznesowych lub wpro-
wadzenia ich w blad na skutek wymieniania tysi¢cy poszczegdlnych elementéw zastosowanego mechanizmu.

3.3.2.  Tendencje i cele konsumentéw w zakresie wyszukiwania

54. W stosownych przypadkach do celéw spelnienia wymogéw art. 5, w szczegdlnosci w zakresie wymaganego opisu
glownych parametréw, dostawcy moga rozwazy¢, w jaki sposob, a jezeli tak, to w jakim zakresie trendy w wyszu-
kiwaniu przez konsument6w, ktdre potencjalnie mogg stanowi¢ element spersonalizowanego plasowania, majg
wplyw na plasowanie (zob. 3.3.1 powyzej).

3.3.3.  Historia uzytkownika

55. W stosownych przypadkach do celéw spelnienia wymogdw art. 5, w szczegdlnoSci w zakresie wymaganego opisu
glownych parametrow, dostawcy moga rozwazy¢, w jaki sposob, a jezeli tak, to w jakim zakresie na plasowanie
majg wplyw niektére czynniki, takie jak historia uzytkownika lub jego przeszte wyniki, ktére to czynniki nie sg
bezposrednio zwigzane z towarami lub ustugami oferowanymi przez uzytkownika w ramach danych ustug.

Przyktad ilustrujgcy

W sklepach z aplikacjami mobilnymi tworcy lub wydawcy moga otrzymywac oceny niezaleznie od ocen
przyznawanych ich aplikacjom, czego przykladem jest sytuacja, w ktdrej nowo wprowadzona aplikacja
do$wiadczonego tworcy posiadajacego juz oferte w danym sklepie z aplikacjami moze osiagaé lepsze wyniki
w ramach plasowania niz aplikacja stworzona przez nowego tworce. W tym przypadku, jezeli takie czynniki
stanowia glowne parametry determinujace plasowanie, dany dostawca bedzie musiat zapewni¢, aby uzytkow-
nicy biznesowi rozumieli zaistnialg sytuacje. W stosownych przypadkach dostawca moze réwniez poinfor-
mowacé uzytkownikow biznesowych o ewentualnych mechanizmach ,korygujacych”, takich jak tymczasowe
propagowanie aplikacji stworzonych przez nowicjuszy.

3.3.4.  Ustawienia domyslne, mechanizmy sortowania i filtrowania

56. Istotny wplyw na plasowanie towarow i ustug oferowanych przez uzytkownikéw biznesowych moga mie¢ ustawie-
nia domyslne jako rodzaj personalizacji, ktére to ustawienia konsumenci mogg zmienia¢, cofa lub ,zastepowaé” za
pomoca narzedzi sortowania lub filtrowania. Mechanizmy te jako takie moga stanowi¢ ,gléwne parametry”, przykla-
dowo jezeli sg czgsto wykorzystywane przez konsumentéw i majg szczegdlne znaczenie przy plasowaniu. W takiej
sytuacji wazne z punktu widzenia uzytkownikow biznesowych moze by¢ zrozumienie tego, czy na przyklad po
zastosowaniu filtru plasowanie odbywa si¢ w oparciu o wszystkie oferty, czy tez plasowanie zalezy od tego, czy
dana oferta towaréw lub ustug spelnia okreslone kryteria wlaczenia, takie jak minimalna liczba opinii umozliwiajaca
wyswietlenie towaréw lub ustug, ktdre s3 pokazywane w ramach ustawienn docelowych, po zastosowaniu filtru
»jako$¢”. To samo dotyczy zakresu ewentualnego wplywu poszczeg6lnych filtréw na plasowanie.
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57. Ponadto ze wzgledu na logiczny wzrost znaczenia zastosowanego parametru (tj. filtra) w konkretnych mechaniz-
mach filtrowania (np. cena lub opinie) inne parametry, ktére maja zastosowanie oprécz filtra, mogg w réwnym
stopniu zwigkszy¢ znaczenie pod wzgledem wagi przypisanej im w zwiazku z sytuacjg, w ktérej nie stosuje si¢
zadnego filtra. Taka wicksza waga moze by¢ mianowicie konieczna do umozliwienia dalszego skutecznego plaso-
wania wigkszej liczby ofert, miedzy kt6rymi nie mogg istnie¢ znaczne réznice pod wzgledem elementéw takich
jak cena lub opinie (tj. filtr). Te pozostale parametry moga zatem, w zaleznosci od przypadku, stanowi¢ ,gtéwne
parametry” przewidziane w art. 5. Poza tymi sytuacjami moze by¢ wazne, by uzytkownicy biznesowi zrozumieli
mozliwe konsekwencje stosowania filtrow dla wzglednej wagi parametréw innych niz zastosowany filtr.

3.3.5.  Obecnos¢ na réznych platformach

58. Uzytkownicy biznesowi czesto oferujg swoje towary lub ustugi jednoczesnie w ramach réznych ustug posrednic-
twa internetowego w celu maksymalizacji sprzedazy (,multihoming”). Ponadto funkcjonujg niezalezni dostawcy
trzeci, ktorzy gromadza opinie uzytkownikéw o przedsigbiorstwach. W praktyce niektérzy dostawcy mogg uwa-
za¢ dziatalno$¢ lub obecno$é uzytkownikéw biznesowych w ramach ustug oséb trzecich za wskaznik jakosci lub
znaczenia uzytkownikéw biznesowych w ramach danych ustug posrednictwa internetowego. W takim przypadku,
jezeli znaczenie tego czynnika sprawia, ze mozna go uznac za ,gléwny parametr”, tacy dostawcy powinni poinfor-
mowac¢ uzytkownikéw o fakcie i sposobie uwzgledniania tego czynnika przy plasowaniu.

3.3.6.  Inne czynniki zewngtrzne

59. Ocena uzytkownikéw i oferowanych przez nich towaréw i ustug moze by¢ dokonywana réwniez na podstawie
innych czynnikéw niezaleznych od danych ustug posrednictwa internetowego lub wyszukiwarek internetowych.
,Glownymi parametrami” przy plasowaniu moga by¢ czynniki takie jak liczba gwiazdek przyznanych hotelowi,
Latrakcyjno$¢ marki” mierzona na podstawie ankiet wirdd przedstawicieli branzy modowej, znaki zaufania oséb
trzecich przyznawane detalicznemu sklepowi internetowemu nalezacemu do uzytkownika biznesowego (,zaufany
sklep”) lub nagrody branzowe (np. ,najlepsza kawiarenka w x”) lub informacje w mediach oséb trzecich (np. infor-
macje prasowe lub artykuly w magazynach). Tego typu ewentualne czynniki rowniez nalezy opisac.

60. Z kolei nie mozna wykluczy¢, ze w pewnych przypadkach niektérzy uzytkownicy biznesowi lub uzytkownicy
korzystajacy ze strony internetowej w celach biznesowych moga by¢ ,zaskoczeni” brakiem uwzglednienia podczas
plasowania okreslonych czynnikéw zewnetrznych, ktére wydaja si¢ bardzo istotne w $wietle charakteru tej ushugi.
Na przyklad za zaskakujace z punktu widzenia uzytkownikéw mozna uzna¢ nieuwzglednienie oceny prywatnosci
przyznawanej stronom internetowym w ramach wyszukiwarki internetowej ukierunkowanej na prywatnos¢ lub
nieuwzglednienie etykiet Zywnosci na platformie handlowej zorientowanej na zdrowg zywnos¢. Opis powoddw,
dla ktérych gléwne parametry majg wzgledne znaczenie, lub gtéwnych parametréw, ktére tacznie sa najistotniej-
sze przy plasowaniu, oraz wzglednego znaczenia tych gtéwnych parametréw powinien by¢ wystarczajgco zrozu-
mialy, aby uzytkownicy byli w stanie zrozumie¢, ze te inne czynniki nie s3 uwzgledniane podczas plasowania.

61. Dostawcy ustug posrednictwa internetowego i wyszukiwarek internetowych powinni réwniez uwzglednié, zgod-
nie z najlepsza praktyka, czy opis powinien zawiera¢ odniesienie do zasad sektorowych, co moze mie¢ bezpo-
$redni lub posredni wplyw na ustalenie parametréw plasowania. Dotyczy to rowniez przepiséw prawa Unii
i prawa krajowego odzwierciedlajacych rézne cele lezace w interesie publicznym w réznych sektorach.

3.3.7.  Powiadomienia otrzymywane od stron trzecich

62. Jezeli powiadomienia otrzymywane od stron trzecich dotyczace ofert towaréw i ustug sa na tyle istotne dla plaso-
wania, ze stanowig ,gléwne parametry”, czynnik ten réwniez nalezy uwzgledni¢ w opisach przedstawionych
przez danych dostawcéw. Znaczenie tego czynnika mozna opisa¢ w kontekscie jego potencjalnej wagi w poszcze-
gblnych przypadkach oraz w kontekscie wszelkich statych skutkéw, jakie moga wynikna¢ na przyklad z duzej
ilosci powiadomien lub polityki stosowanej przez dostawcéw w odniesieniu do réznych rodzajoéw tresci niezgod-
nych z prawem, kt6érych moga dotyczy¢ powiadomienia otrzymywane od stron trzecich. Jezeli chodzi o osobny
obowiazek dostawcy wyszukiwarki internetowej w zakresie umozliwienia sprawdzenia tresci powiadomien zgod-
nie z art. 5 ust. 4, zob. sekcja 10.

3.3.8.  Randomizacja

63. W praktyce niektorzy dostawcy mogg wykorzystywac techniki stuzgce reorganizacji okreslonej widocznosci przy-
znawanej towarom lub uslugom oferowanym (czg$ciowo) w sposob losowy, na przyklad w celu od$wiezenia
wygladu strony docelowej. Randomizacj¢ mozna zastosowa¢ na przyktad takze po to, by plasowanie bylo bardziej
dynamiczne, aby odr6zni¢ odpowiednie ustugi posrednictwa internetowego lub wyszukiwarke internetowa od
innych. W przypadku gdy takie czynniki stanowig ,gtéwne parametry”, zainteresowani dostawcy musza uwzgled-
ni¢ to w swoich opisach. Moga oni na przyklad wyjasni¢ sposéb, w jaki takie techniki sa stosowane (przez odnie-
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sienie do tego, kiedy sg one wykorzystywane, jak dlugo, jak znaczace jest ich wykorzystanie itp.), a takze jaki jest
ich wplyw. Takie wyjasnienia moga zapewni¢ oparte na faktach wskazanie ,zakresu”, tj. wielkosci potencjalnego
wplywu randomizacji na plasowanie, co réwniez pomogloby uzytkownikom zrozumieé znaczenie przyjecia tech-
nik optymalizacji plasowania w odniesieniu do réznych ustug posrednictwa internetowego i wyszukiwarek inter-
netowych, na ktérych moga one wystepowac.

3.3.9.  Utrzymanie porzgdku/porzgdkowanie

64. Niekt6rzy dostawcy moga edytowaé lub ,,porzadkowac” oferty uzytkownikéw dotyczace towardw i ustug, ktore sa
przedstawiane, organizowane lub komunikowane w ich ustugach. Moga oni na przyklad ,przerabia¢” lub kwalifi-
kowa¢ oferty dotyczace towardw, ktore pojawiaja si¢ w ich ustudze posrednictwa internetowego w ramach handlu
elektronicznego i ktére przez dtugi czas nie zostaly nabyte, jako ,stare”, w zwiazku z czym spadly na nizszy
poziom do celéw plasowania. W przypadku gdy takie czynniki skladaja si¢ na ,gléwne parametry”, konieczne
jest przedstawienie opisu odpowiednich praktyk. Moze to mie¢ istotne znaczenie dla celéw przewidywalnosci,
zwlaszcza biorac pod uwage potencjalnie duzy wplyw tych praktyk na plasowanie, a tym samym na sukces
komercyjny uzytkownikéw.

3.3.10. Stosunki z ustugami dodatkowymi

65. W niektérych przypadkach dostawcy projektuja mechanizm plasowania w taki sposéb, by korzystanie przez uzyt-
kownikéw z ustug dodatkowych tego samego dostawcy (oferowanych wraz z odpowiednimi ustugami posrednic-
twa internetowego lub wyszukiwarkami internetowymi, lub z tymi oferowanymi osobno) mogto wplywa¢ na pla-
sowanie tych uzytkownikéw. Sytuacja ta moze stanowi¢ przyklad wynagrodzenia posredniego, co wymaga
dodatkowego opisu zgodnie z art. 5 ust. 3. Jednak nawet poza tym korzystanie z ustug dodatkowych moze by¢
takze jednym z gléwnych parametréw, ktore wykorzystuje si¢ w celu zdeterminowania plasowania, o czym
mowa w art. 5 ust. 1 i 2. Jezeli tak jest, dostawcy muszg odpowiednio szczegblowo wyjasnic, ze taka sytuacja ma
miejsce, tak aby uzytkownicy mogli zdecydowad, czy korzystaé z takich ustug dodatkowych, wiedzac, ze ustugi te
oferujg na przyklad nie tylko tatwos¢ (tj. wszystkie sg dostgpne od tego same dostawcy w ,,punkcie kompleksowej
obstugi”), ale Ze korzystanie z nich moze by¢ istotne, jezeli chodzi o optymalizacj¢ sprzedazy. Taka sytuacja moze
na przyklad mie¢ miejsce w przypadku, gdy ustugi w zakresie obstugi zaméwien oferowane przez danego
dostawce sg lepsze od zwyklych ustug doreczenia lub ustug pocztowych pod wzgledem czasu dostawy, jezeli szyb-
ko$¢ dostawy jest ,gtéwnym parametrem” determinujacym plasowanie. Zrozumienie znaczenia wykorzystania
i skutkéw ustug dodatkowych jako ,gléwnych parametréw” moze zatem by¢ istotne, aby zapewni¢ uzytkowni-
kom wigksza przewidywalnos¢.

3.3.11. Wykorzystanie narzgdzi technicznych dostawcow

66. Tak jak w przypadku ustug dodatkowych, niektérzy dostawcy mogg oferowaé uzytkownikom narzedzia tech-
niczne potencjalnie w zamian za wynagrodzenie, a zatem wchodzi to w zakres art. 5 ust. 3. Korzystanie z takich
narzedzi lub ich skutki moga tak samo mie¢ wplyw na plasowanie w zwigzku z czym — jezeli ich znaczenie jest
tak duze, ze czynnik ten stanowi ,gléwny parametr” w rozumieniu art. 5 ust. 1 i 2 — wymagaja one takiego
samego podejscia, jak opisano w poprzedniej sekgji.

67. Na przyklad w niektérych okolicznosciach skorzystanie z narzedzia do analizy danych dostgpnego w ramach
ustugi posrednictwa internetowego lub wyszukiwarki internetowej moze umozliwi¢ uzytkownikom znaczna
poprawe ich plasowania. W tym przypadku w zakresie, w jakim czynnik ten jest ,gléwnym parametrem” dla
dostawcéw, istotne bedzie wyjasnienie, czy wplyw na plasowanie wynika tylko z uzyskanego, a nastgpnie wyko-
rzystanego przez uzytkownikéw weladu, czy tylko z wykorzystywania przez nich narzedzia do analizy, co réw-
niez jest uwzgledniane. W tym drugim przypadku wykorzystanie narzedzia do analizy moze stanowi¢ pewna
forme wynagrodzenia posredniego, w ktérym to przypadku maja zastosowanie takze szczegélne wymogi okres-
lone w art. 5 ust. 3. Znaczenie takiego narzedzia do analizy moze na przyktad wynika¢ z faktu, Ze oferowane spo-
strzezenia bylyby wyjatkowe i umozliwiatyby uzytkownikom ulepszenie ich towaréw lub ustug ponad to, co mog-
liby zrobi¢ ci uzytkownicy na podstawie wlasnych badan lub innych rozwiazan rynkowych, lub z faktu, ze
narzedzie to mogloby poméc w optymalizacji ich obecnosci w internecie — na platformie lub poza platformg.

3.3.12. Efekt uczenia maszynowego

68. Dostawcy bedg musieli okresli¢, czy uczenie maszynowe jest ,gtéwnym parametrem”. Jezeli tak, nawet w przy-
padku gdy jest ono dynamiczne, mozna to uja¢ w bardziej ,statycznym” opisie. Zgodnie z wytycznymi, aby przy-
ja¢ podejscie ukierunkowane na uzytkownika, ktére zapewnia odpowiedni poziom szczegbtowosci, dostawcy
mogg skoncentrowac¢ si¢ na wyjasnieniu oczekiwanego ,zakresu”, tj. wielkosci wplywu uczenia maszynowego na
plasowanie. Takie wyjasnienie moze uwzglednia¢ informacje, czy uczenie maszynowe wplywa na wszystkie
gloéwne parametry w takim samym stopniu, a takze moze na przyklad zawiera¢ wskazanie czasu, w jakim uczenie
maszynowe moze prowadzi¢ do zmiany ,gléwnych parametréw”, oraz czestotliwosci, z jaka moze to mieé
miejsce. W przypadku gdy takie gléwne parametry zmieniaja wynik uczenia maszynowego, dostawcy musza
dostosowac opis wymagany zgodnie z art. 5.
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3.3.13. Ocena stron internetowych

69. Dostawca wyszukiwarki internetowej moze uwzgledni¢ pewne cechy stron internetowych, aby oceni¢ je pod
wzgledem zaufania, ktérym darzg je uzytkownicy, lub ich bezpieczenistwa, autentycznosci, popularnosci lub cech
technicznych. Jezeli dostawca to robi, powinien rozwazy¢ i wyjasni¢, w jakim stopniu jego ocena cech strony
internetowej wplywa na plasowanie, w zakresie, w jakim takie czynniki stanowia ,gléwne parametry”.

70. Wigaze si¢ to z dokonywaniem przez dostawcow indywidualnej oceny tego, co robig, by oceni¢ strony internetowe,
oraz w jaki sposob wplywa to na plasowanie. Taka ocena moze obejmowaé sposoby wypracowywania przez
dostawcoéw poszczegdlnych wynikéw stron internetowych, obliczanych na podstawie kilku zmiennych, np. czy
uzytkownicy darzg dana strong internetowa zaufaniem oraz czy w przesztosci takiej strony internetowej miato
miejsce udostgpnianie linkéw lub wprowadzanie w blagd. Tym samym jako$¢ tresci lub stopien wiarygodnosci
strony internetowej moga by¢ istotne dla jej wyniku w plasowaniu. Ewentualnie mozna tez skoncentrowac si¢ na
popularnosci strony internetowej mierzonej na przyklad za posrednictwem liczby pojedynczych uzytkownikow
oraz liczby wySwietlent strony w danym okresie. Podobnie moga by¢ brane pod uwage nicktére aspekty tech-
niczne, takie jak na przyklad predkos¢ ladowania, przyjazno$¢ dla telefonéw komoérkowych, okres istnienia
domeny lub bezpieczenstwo i dostepnos¢ strony internetowe;.

71. Jezeli niektére cechy stron internetowych sg wazniejsze niz inne, a plasowanie stanowi odzwierciedlenie oceny
tych aspektéw w takim stopniu, Ze ocena ta kwalifikuje si¢ jako ,gtéwny parametr”, istotne jest, aby uzytkownicy
to rozumieli. Powinno to by¢ odzwierciedlone takze w poziomie szczegétowosci opisu, aby zapewni¢ uzytkowni-
kom wystarczajacg jasnos¢.

3.3.14. Dzialania podjgte w celu uniknigcia manipulowaniem wynikéw plasowania w zlej wierze przez strony trzecie

72. Dostawcy zazwyczaj stosuja wyszukane mechanizmy zapobiegania oszustwom, ktére moga stanowic ,gléwne
parametry” zgodnie z art. 5.

73. Dostawcy powinni zatem starannie oceniaé, czy muszg opisac elementy sktadowe swoich mechanizméw zwalcza-
nia oszustw. Mimo Ze z definicji mechanizmy te nie mogg zosta¢ szczegdlowo ujawnione bez naruszania ich
celéw i skutecznoci, dostawcy powinni co najmniej informowac o ich istnieniu i podaé ogélne informacje o spo-
sobie, w jaki moga one wplywac na plasowanie, jezeli mechanizmy te stanowia ,gléwne parametry”.

3.3.15.  Oceny uzytkownikdw

74. Jezeli oceny konsumentéw stanowia ,gléwny parametr” danego mechanizmu plasowania, dostawcy, ktérych to
dotyczy, powinni uwzgledni¢ ten czynnik w swoich opisach wymaganych zgodnie z art. 5, zapewniajac wystar-
czajacy poziom szczegblowosci i jasnosci. Mozna na przyklad wyjasnié, ze oceny sg generowane w odniesieniu
do danej ustugi posrednictwa internetowego lub wyszukiwarki internetowej lub ze moga to by¢ oceny wykracza-
jace poza te ustugi. W takich przypadkach istotna dla uzytkownikéw moze by¢ takze wiedza na temat tego, jakie
kroki, jezeli jakiekolwiek, sa podejmowane w celu weryfikacji wiarygodnosci takich ocen.

3.3.16. Srodki stosowane przez dostawcow przeciwko tresciom niezgodnym z prawem

75. Jezeli dostawcy wdrazaja Srodki majace na celu zwalczanie treSci niezgodnych z prawem w internecie, musza oni
zastanowi¢ si¢ nad wplywem, jaki $rodki te wywieraja na plasowanie, a takze nad tym, co nalezatoby uwzglednié
w opisie ,gtéwnych parametréw” wymaganym zgodnie z art. 5. Wplyw na plasowanie moze rozni¢ si¢ w przy-
padku réznych dostawcow, ale, ogélnie rzecz biorge, zardwno obecno$¢ i tymczasowa obecno$¢ tresci niezgod-
nych z prawem, jak i usunigcie tresci niezgodnych z prawem moga mie¢ bezposredni wplyw na widoczno$¢ zgod-
nych z prawem ofert uzytkownikéw biznesowych. Jezeli takie Srodki stanowig ,gléwne parametry”, dostawcy,
decydujac, co opisaé, powinni zastanowic si¢, jakie informacje oraz jaka przejrzystos¢, na przyklad w odniesieniu
do rodzajow i czestoci wystepowania tresci niezgodnych z prawem w ramach danej ustugi, mogg pomoc uzyt-
kownikom biznesowym w lepszym rozumieniu funkcjonowania przedmiotowych mechanizméw plasowania.

4. WJAKI SPOSOB WYBRAC GLOWNE PARAMETRY I NADAL ZAPOBIEGAC MANIPULOWANIU PLASOWANIEM
W Z1LE] WIERZE

76. W art. 5 ust. 6 uznaje si¢, ze od dostawcéw ,nie wymaga si¢ (...) ujawniania algorytméw ani informacji, ktére
z dostateczng pewnoscia umozliwityby wprowadzenie konsumentéw w blad lub zaszkodzityby konsumentom
poprzez manipulacje wynikami wyszukiwania”.
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77. Przepis ten nalezy interpretowaé w zwigzku z motywem 27, w ktérym uznaje sig, ze ,aby zapewnic osiagniecie
celu [...] rozporzadzenia, uwzglednianie intereséw handlowych dostawcéw ustug posrednictwa internetowego
lub wyszukiwarek internetowych nie powinno zatem nigdy prowadzi¢ do odmowy ujawnienia gléwnych parame-
tréw determinujgcych plasowanie” ().

78. W zwigzku z tym istniejg pewne ograniczenia, jezeli chodzi o wymogi dotyczace ujawniania w odniesieniu do pla-
sowania okre$lone w art. 5. Ograniczenia te nie odnosza si¢ jednak do samych intereséw handlowych dostawcow,
ale do potencjalnych negatywnych skutkéw dla konsumentéw. Niemniej jednak dostawcy majg kilka gwarancji,
jezeli chodzi o ich ,interesy handlowe”.

79. Po pierwsze, zgodnie z art. 5 wymaga si¢ zapewnienia opisu wylacznie glownych parametréw (oraz powodéw ich
wzglednego znaczenia), przy czym od dostawcow nie wymaga si¢ ujawnienia szczeg6téw funkcjonowania ich
mechanizméw plasowania (motyw 27).

80. Po drugie, jak okreslono w art. 1 ust. 5 i w art. 5 ust. 6, rozporzadzenie ogélnie, a w szczeg6lnosci jego art. 5,
pozostaja bez uszczerbku dla dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/943 (**) (.dyrektywa w spra-
wie tajemnic przedsigbiorstwa”).

81. W celu wyjasnienia tego drugiego punktu nalezy zwréci¢ uwage, ze w art. 2 pkt 1 dyrektywy w sprawie tajemnic
przedsigbiorstwa ,tajemnica przedsigbiorstwa” zostala zdefiniowana jako informacje, ktdore spelniajg wszystkie
nastepujgce wymogi: a) sa poufne w tym sensie, Ze jako calo$¢ lub w szczeg6lnym zestawie i zbiorze ich elemen-
tow nie sg og6lnie znane lub fatwo dostepne dla 0sob z kregdéw, ktére zwykle zajmuja si¢ tym rodzajem informa-
¢ji; b) majg warto$¢ handlowa dlatego, ze sg objete tajemnicg; ¢) poddane zostaly przez osobe, ktéra zgodnie z pra-
wem sprawuje nad nimi kontrole, rozsadnym, w danych okoliczno$ciach, dzialaniom dla utrzymania ich
W tajemnicy.

82. Dostawcy nie mogg zatem odméwi¢ ujawnienia na przyklad gtéwnych parametréw tylko na podstawie argu-
mentu, ze w przesztoci nigdy nie ujawnili Zadnego ze swoich parametréw lub ze przedmiotowe informacje sa
szczeg6lnie chronionymi informacjami handlowymi.

83. Po trzecie, dostawcy mogg podejmowaé takze dzialania majace na celu zapobieganie manipulowaniu plasowa-
niem w zlej wierze przez strony trzecie, w tym ryzyku wprowadzenia konsumentéw w blad (zob. motyw 27).

84. W tym wzgledzie nalezy zauwazy¢, ze mozliwos¢ ta wigze si¢ z manipulowaniem w zlej wierze, tak jak w art. 5
ust. 6 mowa jest o tym, ze od dostawcOw nie wymaga sie ujawniania Zadnych informacji, ktére ,z dostateczng
pewnoscig” skutkowalyby wprowadzeniem konsumentéw w blad lub zaszkodzilyby konsumentom. W zwigzku
z tym nalezy osiggna¢ rownowage miedzy zwalczaniem manipulacyjnego i szkodliwego zachowania a przejrzys-
to$cig wymagang na podstawie art. 5.

5. WYMAGANE SZCZEGOLOWE OPISY — BEZPOSREDNIE I POSREDNIE WYNAGRODZENIE

85. W art. 5 ust. 3, wyjasnionym w motywie 25, wymaga si¢ od dostawcow opisania mozliwosci wywierania przez
uzytkownikéw wplywu na plasowanie za jakiekolwiek bezposrednie lub posrednie wynagrodzenie, jezeli taka
mozliwos¢ stanowi ,gléwny parametr”.

86. Jak okreslono w art. 5 ust. 3, w takich przypadkach dostawcy muszg uwzgledni¢ w swoim opisie, zgodnie z wymo-
gami okre$lonymi w art. 5 ust. 1 lub 2 w zaleznosci od tego, ktéry z nich ma zastosowanie do danego dostawcy:

a) wyjasnienie wszelkich mozliwosci wywierania aktywnego wplywu przez uzytkownikéw biznesowych na pla-
sowanie w zamian za wynagrodzenie; jak réwniez

b) wyjasnienie wzglednego wplywu takiego wynagrodzenia na plasowanie.
5.1. Podejscie ogélne

87. W ocenie skutkéw sporzadzonej przez Komisje na potrzeby jej wniosku w sprawie rozporzadzenia zidentyfiko-
wano brak konkretnej odpowiedzialnosci i przewidywalnosci w przypadku uzytkownikéw biznesowych i uzyt-
kownikéw korzystajacych ze strony internetowej w celach biznesowych w odniesieniu do mechanizméw plasowa-

(") Podkreslenie dodano.

(") Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/943 z dnia 8 czerwca 2016 r. w sprawie ochrony niejawnego know-how i nie-
jawnych informacji handlowych (tajemnic przedsigbiorstwa) przed ich bezprawnym pozyskiwaniem, wykorzystywaniem i ujawnia-
niem (Dz.U.L 157 2 15.6.2016, s. 1).
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nia stosowanych przez dostawcéw. W przypadku platnego plasowania uznano, ze przedsigbiorstwa, a w szczegdl-
nosci male przedsigbiorstwa, moga odnie$¢ korzy$¢ ze zrozumienia, w jaki sposob dzialajg te mozliwosci. Moze
to umozliwi¢ im dokonanie wyboru, by albo nie bra¢ w takim plasowaniu udzialu, jezeli jego wynik bedzie praw-
dopodobnie niezadowalajacy, i tym samym oszczedzi¢ na kosztach udziatu w takim plasowaniu, albo by zdecydo-
wac si¢ na udzial i zyska¢ wigksza ekspozycje ().

88. W tym wzgledzie pojecie ,wynagrodzenie” nalezy rozumieé¢ w szerokim tego stowa znaczeniu. W motywie 25
opisano wynagrodzenie jako ,platnosci, ktorych gtéwnym lub jedynym celem jest poprawa plasowania, jak réw-
niez [...] wynagrodzeni[e] posredni[e] w postaci przyjecia przez uzytkownika biznesowego dodatkowych zobo-
wigzan jakiegokolwiek rodzaju, ktérych praktycznym skutkiem jest poprawa plasowania, takich jak wykorzysta-
nie ustug dodatkowych lub wszelkich funkcji premium”. Ponadto w motywie 25 podano przyktad tego, co moze
obejmowad wyja$nienie wzglednych skutkéw wynagrodzenia, a mianowicie ,zakres wplywu wynagrodzenia na
plasowanie”.

89. Najlepsza praktyka, jezeli chodzi o przekazywanie informacji wymaganych zgodnie z art. 5 ust. 3, moze by¢ pola-
czenie wykorzystania pisemnego wyja$nienia z narzedziami technicznymi takimi jak na przyklad dynamiczny
symulator przewidywanego wplywu wynagrodzenia na plasowanie.

5.2. Wynagrodzenie bezposrednie

90. Bezposrednie wynagrodzenie opisano jako ,platnosci, ktérych gtéwnym lub jedynym celem jest poprawa plaso-
wania” (7). Dostawcy powinni zatem zastanowic sig, jakie mozliwosci oferuje si¢ uzytkownikom, jezeli chodzi
o platnosci za poprawe ich plasowania oraz w jaki sposéb dzialajg takie mozliwosci. Przyklady mozliwych rodza-
jow wynagrodzenia bezposredniego okreslono w zalaczniku B.

5.3. Wynagrodzenie posrednie

91. Wynagrodzenie po$rednie opisano jako ,wynagrodzenife] w postaci przyjecia przez uzytkownika biznesowego
dodatkowych zobowiazan jakiegokolwiek rodzaju, ktérych praktycznym skutkiem jest poprawa plasowania” (*f).
Dostawcy powinni zatem rozwazy¢, jakie mozliwosci, ktére moga w zamian mie¢ praktyczny wplyw na poprawe
ich plasowania, oferuje si¢ uzytkownikom, oraz w jaki sposéb dzialajg takie mozliwosci.

92. Korzystanie przez uzytkownikéw z ustug dodatkowych, takich jak platnosci, depozyt, realizacja itp. moze wply-
wacé na plasowanie towaréw lub ustug z réznych powodéw. Opis wymagany zgodnie z art. 5 powinien uwzgled-
nia¢ te ewentualne wykorzystania ustug dodatkowych, jezeli wigza si¢ one z wynagrodzeniem po$rednim w rozu-
mieniu art. 5 ust. 3 i stanowia ,gléwne parametry”. W szczegdlnosci jezeli ktérekolwiek lub wszystkie z tych
skutkéw dla plasowania wynikaja tylko z udzialu uzytkownika biznesowego w danej ustudze dodatkowej —
w oderwaniu od wszelkich posrednich skutkéw, jakie ustugi dodatkowe mogg wywiera¢ na wyniki uzytkownika
mierzone za pomocg innych parametréw — moga mie¢ zastosowanie obowiazki okreslone w art. 5 ust. 3. Inne
przyklady mozliwych rodzajéw wynagrodzenia posredniego okreslono w zalgczniku B.

6. JAK NALEZY OPISYWAC GLOWNY PARAMETR?

93. Zgodnie z art. 5 ust. 5 wymaga sig, by opisy ,gléwnych parametréw”, o ktérych mowa w art. 5 ust. 1, 21i 3, byly
,wystarczajace, aby umozliwi¢ uzytkownikom biznesowym lub uzytkownikom korzystajacym ze strony interne-
towej w celach biznesowych odpowiednie zrozumienie tego, czy, a jezeli tak, to w jaki spos6b i w jakim zakresie,
w mechanizmie plasowania uwzglednia si¢ nastepujace elementy:

a) charakterystyki towaréw i ushug oferowanych konsumentom w ramach ustug posrednictwa internetowego lub za posrednic-
twem wyszukiwarki internetowej;

b) znaczenie tych charakterystyk dla tych konsumentéw;

¢) w odniesieniu do wyszukiwarek internetowych — specyficzne cechy strony internetowej, ktéra postuguja sie
uzytkownicy korzystajacy ze strony internetowej w celach biznesowych” (*%).

16’
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Motyw 25 rozporzadzenia.
Motyw 25 rozporzadzenia.
Podkreslenie dodano.
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94. Tytulem uwagi ogélnej nalezy zauwazy¢, ze zyskujac odpowiednie rozumienie tego, w jaki sposéb dziala plasowa-
nie, uzytkownicy beda mogli konkurowaé na bardziej wyréwnanych warunkach dzialania przy podejmowaniu
decyzji dotyczacych strategii sprzedazy. Strategie te moga potencjalnie obejmowaé zaréwno optymalizacj¢ towa-
réw i ustug, jak i inwestowanie w widoczno$¢ w internecie, w tym optymalizacje wyszukiwarki internetowej
i platne plasowanie. Uzytkownicy powinni by¢ w stanie racjonalnie podjaé decyzje, czy inwestowaé wigcej
w poszczegdlne elementy swoich towaréw i ustug, oraz lepiej okresli¢, czy inwestowaé w ,strategie dotyczace pla-
sowania”, a jezeli tak, to w jaki sposéb.

6.1. Podejscie ogélne

95. Dostawcy ustug posrednictwa internetowego muszg, zgodnie z art. 5 ust. 1, okresli¢ ,powody, dla ktérych
wzgledne znaczenie nadano tym gléwnym — a nie innym — parametrom”. Podobnie zgodnie z art. 5 ust. 2
dostawcy wyszukiwarek internetowych musza okresli¢ ,wzgledne znaczenie tych gléwnych parametréw” (29).

96. Wigaze si¢ to z opisaniem przez dostawcéw, dlaczego dane parametry wybrano jako gléwne parametry (zob. sek-
cja 3.2 powyzej). Najlepsza praktyka moze by¢ wyjasnienie przez dostawcéw, w jaki sposéb ich indywidualna
ocena, a takze co w ich indywidualnej ocenie doprowadzilo ich do podjecia decyzji co do sposobu okreslania
,wzglednego znaczenia” w ramach ich ustug, a takze jakie sg ,gléwne parametry”.

6.2. Poziom szczegétowosci

97. Dostawcy powinni okresli¢ odpowiedni poziom szczegélowosci, biorac pod uwage cel obowiazku przewidzia-
nego w art. 5, oraz uwzgledni¢ w miare koniecznosci jak najwiecej szczegétowych informacji, ktére sg odpowied-
nie dla ich konkretnej, profesjonalnej bazy uzytkownikéw, by ich takimi informacjami nie przytloczy¢ ani nie
wprowadzi¢ w blad. Przedstawiony poziom szczegélowosci powinien wykraczaé poza proste wyliczenie gtow-
nych parametréw oraz zawiera¢ co najmniej ,drugi poziom” wyjasnien.

98. Dostawcy nie powinni podawaé opiséw, ktére sg zbyt krétkie lub ktére moga wprowadzaé w blad. Na przyklad
jezeli dostawca ustala, ze gléwnym parametrem jest ,jako$¢”, i wie, ze na ,jako§¢” sklada si¢ ztozona analiza wielu
czynnikéw, opis przekazywany przez dostawce powinien odzwierciedlaé ten fakt przy uzyciu prostego i zrozumia-
lego jezyka. Podobnie samo opisanie, ze ,historia wyszukiwania” moze mie¢ wplyw na gléwny parametr, moze
réwniez zosta¢ uznany za niewystarczajaco szczegélowe, zwlaszcza jezeli dostawca wie, ze uwzgledniono tylko
niektére szczegdlne elementy historii wyszukiwania.

99. Wazne jest, aby tworzac opis gléwnych parametréw z uwzglednieniem przyczyn ich wzglednego znaczenia,
dostawcy wyrazali si¢ jasno i unikali niejasno$ci. Na przyklad jezeli jednym z gtéwnych parametrow jest ,jakos¢”,
dostawcy powinni rozwazy¢ dokladne opisanie, czym jest ,jako$¢” na potrzeby ich mechanizméw plasowania,
poniewaz istnieje prawdopodobiefistwo, ze w zaleznosci od ustugi jest ona rozumiana i mierzona w inny sposéb.
Innym przykladem moze by¢ oparcie parametru na uzyskanym wyniku, w ktérym to przypadku dostawcy
powinni rozwazy¢, jakie czynniki uwzgledniono, przyznajac wynik. Opisy te powinny, jesli tylko jest to mozliwe,
odnosi¢ si¢ do obiektywnych czynnikéw, na przyklad do kategorii produktéw lub jednostek cenowych/pozioméw
cenowych. Podobnie w przypadku opinii waga réznego rodzaju opinii dla ogélnego wyniku i plasowania uzyt-
kownika moze by¢ rézna w zaleznosci, na przyklad, od konkretnego produktu lub konkretnej ustugi, jakiej poszu-
kuje konsument. Jako przyklad mozna podac restauracje oferujace zaréwno obstuge na miejscu, jak i oferty na
wynos, w odniesieniu do ktérych rézne czynniki moga by¢ mniej lub bardziej wazne. W stosownych przypadkach
kwestie te nalezy wyjasnié, aby wykroczy¢ poza to, co oczywiste. To samo ma zastosowanie do scenariusza, w kto-
rym wigkszg wage przypisuje si¢ nowszym ocenom niz starszym.

100. W stosownych przypadkach, aby spetni¢ wymogi art. 5 dostawcy mogg takze uwzgledni¢ wyjasnienia dotyczace
sposobu, w jaki wewnetrzna strategia przedsi¢biorstwa moze wplywac na tresci wyswietlajace si¢ uzytkownikom
w ustudze, na przyklad jezeli na gléwne parametry moze wplywaé podbijanie ofert na niektére towary na podsta-
wie wlasnej oceny dostawcéw dotyczacej tego, jakie beda kolejne znaczace tendencje wéréd konsumentéw. W opi-
sie nalezy wystarczajaco szczegdtowo przedstawié, co uwzglednia sie przy podejmowaniu takich decyzji, tak aby
zapewni¢ uzytkownikom merytoryczne objasnienia gtéwnych parametrow.

6.3. Poziom szczegétowosci w odniesieniu do wynagrodzenia bezpos$redniego i posredniego

101.  Jezeli przy zastosowanych gléwnych parametrach istnieje mozliwo$¢ wplyniecia na plasowanie w zamian za
wynagrodzenie, dostawcy, ktorych to dotyczy, powinni zastanowi¢ si¢, w jaki sposéb stworzyli te mozliwosci.
W takich przypadkach najlepszg praktyka moze by¢ dolaczenie do opisu mozliwosci ,platnego plasowania” i stop-
nia ich wplywu wraz z wyja$nieniem przestanek biznesowych tej mozliwosci oraz jej potencjalnego wplywu.

(*) Podkreslenie dodano.



8.12.2020 Dziennik Urzgdowy Unii Europejskiej C 424/17

102. W stosownych przypadkach opis mozliwosci platnego plasowania moze — jest to najlepsza praktyka — odnosic si¢
do opiséw przedstawionych zgodnie z art. 7 ust. 3 lit. ¢) oraz art. 7 ust. 3 lit. d), dotyczacych zréznicowanego
traktowania. Zréznicowane traktowanie moze zgodnie z art. 5 potencjalnie stanowi¢ ,gléwny parametr”. Poza
opisem na podstawie tego przepisu w odniesieniu tym uzytkownikom zostang wskazane ,gléwne powody ekono-
miczne, handlowe lub prawne” zréznicowanego traktowania wlasnych towaréw lub ustug dostawcy, ktére to
powody dostawcy muszg okresli¢ zgodnie z art. 7 ust. 1.

6.4. Wymog sformutowania opisu prostym i przyst¢gpnym jezykiem

103.  Jakjuz zwrdcono uwage powyzej, zgodnie z art. 5 ust. 1 i 2 interpretowanym w powigzaniu z art. 3 ust. 1 opisy
glownych parametréw plasowania nalezy opracowywac prostym i przystepnym jezykiem.

104.  Kazdy dostawca powinien oceni¢, czy jego opis spelnia ten wymdg. Zastanowienie si¢ nad sposobem przedstawie-
nia opisu przyczyni si¢ og6lnie réwniez do jasnosci i czytelnosci opisu.

105.  Tworzac opis, dostawcy powinni takze zastanowic sig, kim sg ich odbiorcy. W niektérych przypadkach odpowied-
nie i wymagane moze by¢ przedstawienie wigkszej ilosci opiséw technicznych z uwzglednieniem, ze sa one prze-
znaczone dla uzytkownikéw zawodowych. Bez uszczerbku dla wymogu stosowania prostego i przystepnego
jezyka mozna w zasadzie zalozy¢, ze uzytkownicy zawodowi moga wymagac szczegétowych i bardziej technicz-
nych informacji niz konsumenci oraz ze sa oni w stanie takie informacje zrozumie(.

6.5. Narzedzia prezentacji

106.  Kazdy dostawca musi sam zdecydowac o sposobie, w jaki najlepiej mozna dostosowaé opis gléwnych parametrow
plasowania w ramach swoich ustug. W tym kontekscie moze to oznacza¢ konieczno$¢ rozwazenia przez niego
technik, ktére wykraczaja poza pisemny opis i obejmuja dzialania uzupelniajace, ktére moga poméc uzytkowni-
kom uzyskaé odpowiedni poziom zrozumienia sposobu, w jaki dziala przedmiotowy mechanizm plasowania.
Takie dzialania uzupelniajace mozna dostosowac¢ do réznych potrzeb réznych uzytkownikow.

107. W celu wyjasnienia wplywu ,wynagrodzenia bezposredniego i poéredniego” na plasowanie w przypadku, gdy sta-
nowi ono ,gtéwny parametr”, pisemny opis mozna na przyklad polaczy¢ z technicznymi narzedziami, takimi jak
dynamiczny symulator przewidywanego wplywu wynagrodzenia na plasowanie oraz zakresu tego wplywu.
W przedstawionym wyjasnieniu nalezy w zasadzie wyraZnie wyjasnié, jakie sg skutki wykorzystywania danej tech-
niki indywidualnie lub w polaczeniu z innymi mechanizmami plasowania lub ze zwyklym mechanizmem plaso-
wania, jezeli w taki sposdb te mozliwosci funkcjonujg w odniesieniu do danej ustugi. Uzyteczne moze by¢ zasta-
nowienie si¢ przez dostawcow, czy mozna to zrobi¢ przez odniesienie si¢ do scenariusza bazowego.

108.  Podstawowe techniki mogg poméc uzytkownikom poruszaé si¢ wirdd przedstawionych informacji. Moze to byé
proste rozwigzanie, jak np. zastosowanie przejrzystej struktury z nagtéwkami i podpunktami, ktére moga taczyé
si¢ z opisanymi powyzej dzialaniami uzupehiajacymi.

109.  Dostawcy moga rozwazy¢ zastosowanie dostepnych narzedzi lub przetestowanie ewentualnego podejscia z pane-
lem uzytkownikéw w celu zapewnienia, aby opis byt rozumiany zgodnie z zamierzeniem, lub wlaczenie Srodkow
umozliwiajgcych uzyskanie od uzytkownikéw informacji zwrotnej na temat tego, czy opis ten jest uzyteczny
i odpowiednio szczegétowy. Innym sposobem uzyskania informacji zwrotnej moze by¢ przetestowanie opisu
z udzialem reprezentatywnego panelu uzytkownikéw. Mimo ze takie Srodki nie s3 wyraznie wymagane, moga
one pomdc w zapewnieniu, aby dostawcy spelniali wymogi okreslone w art. 5.

7. GDZIE NALEZY OPISAC GLOWNE PARAMETRY
7.1. Uslugi posrednictwa internetowego

110.  Wart. 5 ust. 1 wymaga si¢, aby dostawcy ustug posrednictwa internetowego przedstawiali opis gléwnych parame-
tréw, w tym powoddw nadania wzglednego znaczenia tym parametrom, w ich warunkach korzystania z ustug.

111.  Nalezy zwréci¢ uwage na fakt, Ze ,warunki korzystania z ustug” to szerokie pojecie. W art. 2 pkt 10 zdefiniowano
warunki korzystania z ustug jako obejmujace ,wszystkie warunki korzystania z ustug lub specyfikacje, niezaleznie
od ich nazwy lub formy, ktére regulujg stosunek umowny” miedzy dostawcy takich ustug a uzytkownikami, ktére
to warunki s3 jednostronnie ustalane przez takiego dostawce. Innymi stowy, opis moze mie¢ rézne formy i mimo
to mozna uzna, ze zostal przedstawiony w warunkach korzystania z ustug dostawcy zgodnie z art. 5 ust. 1.
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112.  Opis gléwnych parametréw plasowania musi by¢ zawarty w warunkach korzystania z ustug, jednak dostawcy
ustug posrednictwa internetowego moga wybra¢ sposéb, w jaki wymagany opis zostanie najlepiej przekazany ich
uzytkownikom biznesowym i wyeksponowany. Moga oni na przyklad podja¢ kroki, dzigki ktérym skieruja uzyt-
kownikéw biznesowych do dokladnego miejsca opisu, lub zawrze¢ opis w sekcjach pytan i odpowiedzi, w samo-
uczkach, wytycznych, oknach podrecznych, wiadomos$ciach wideo lub w innych formach. Informacje nie
powinny jednak by¢ niespéjne ani rozproszone w réznych narzedziach lub nosnikach, jezeli spowoduje to, ze
przedmiotowe informacje przestana by¢ fatwo dostepne, proste i przystepne.

113.  Bez uszczerbku dla rozwiazan dostosowanych do poszczegdlnych przypadkéw, z ktérych moga korzystaé
dostawcy, moga oni rozwazy¢ ustanowienie pojedynczego punktu kontaktowego (np. na ,pulpicie nawigacyjnym”
uzytkownika), w ramach ktérego tworzony bylby wykaz lub spis wszystkich istotnych narzedzi informacyjnych
dostepnych w celu wyjasnienia przejrzystosci plasowania. Ewentualnie informacje te mozna powieli¢ w réznych
narzedziach informacyjnych pod warunkiem spetnienia wymogéw prawnych okreslonych w art. 31 5.

114.  Zgodnie z art. 3 ust. 1 lit. b) warunki korzystania z ustug dostawcéw ustug posrednictwa internetowego musza
by¢ fatwo dostepne dla uzytkownikéw biznesowych na wszystkich etapach ich stosunkéw, w tym zanim zostanie
nawigzany kontakt miedzy nimi a takimi dostawcami. W zwigzku z tym wszystkie te informacje powinny by¢
dostepne takze dla potencjalnych uzytkownikéw biznesowych.

7.2. Wyszukiwarki internetowe

115.  Wart. 5 ust. 2 wymaga si¢, by dostawcy wyszukiwarek internetowych zamieszczali ,w swoich wyszukiwarkach
internetowych latwo- i ogélnodostepny opis”.

116.  Wigze si¢ to z umieszczeniem opisu w tatwo dostepnym miejscu na stronie internetowej wyszukiwarki interneto-
wej. Moze to by¢ obszar, w ktorym uzytkownicy beda mogli zapoznac si¢ z opisem bez koniecznosci logowania
lub rejestracji.

117. W granicach okreslonych w art. 5 ust. 2 to do dostawcy wyszukiwarki internetowej nalezy ocena i decyzja, gdzie
umiesci on wymagany opis dotyczacy plasowania. Podejmujac te¢ decyzje, dostawca moze rozwazy¢ sposéb,
w jaki zachowuja si¢ uzytkownicy ustugi, aby znalez¢ rozwigzanie odpowiednie do tego zachowania. Na przyklad
jezeli uzytkownicy korzystaja z ustugi dlatego, ze wynik pojawia si¢ po jednym kliknieciu, t¢ samg zasadg¢ mozna
zastosowaé do opisu. Moze to oznaczad, ze jezeli dostep do opisu jest mozliwy za posrednictwem linku, taki link
powinien prowadzi¢ bezposrednio do opisu bez koniecznosci dalszego przegladania w celu jego znalezienia.

118.  Podobnie dostawca wyszukiwarki internetowej moze rozwazy¢ takze metody, ktére sa z powodzeniem stosowane
w jego ustudze w celu zwrécenia uwagi uzytkownikéw na poszczegdlne juz istniejace funkcje. Moze to zrobié,
wykorzystujgc na przyklad ikony, zakladki lub banery. Zastosowanie podobnej metody moze zatem zapewnic lat-
wo$¢ w dostepie do opisu oraz zamieszczenie go w miejscu, w ktdrym uzytkownicy ustugi mogg si¢ spodziewac,
ze go znajda, lub do ktdrego s3 przyzwyczajeni.

119.  Dostawcy wyszukiwarek internetowych moga takze zastanowic sie, za posrednictwem jakich sposobéw uzytkow-
nicy korzystaja z ich ustug. Jezeli korzystaja oni z takich ustug, uzywajac na przyklad asystenta glosowego,
dostawcy moga zastanowic sie¢, jak uzytkownicy ustugi znajduja rozwigzanie, by uzyskac¢ dostep do innych infor-
magji na temat tej ustugi. Jezeli jest to skuteczny sposéb, dostawcy moga by¢ zainteresowani powieleniem go, aby
umozliwi¢ znalezienie opisu w taki sam spos6b uzytkownikom korzystajacym ze strony internetowej w celach

biznesowych.
8. KIEDY NALEZY ZMIENIC OPIS GROWNYCH PARAMETROW?
8.1. Biezjce aktualizowanie opiséw
120.  Mimo ze jedynie w art. 5 ust. 2 okre§lono wyrazny wymag, by opis gléwnych parametréw plasowania byt na bie-

zaco aktualizowany, podobny wymdég domyslnie zawarto w art. 5 ust. 1. W ramach tego ostatniego przepisu
wymaga si¢ poza tym przedstawienia opisu gléwnych parametréw determinujgcych plasowanie, a nie gtéwnych
parametrow, ktére plasowanie zdeterminowaly. Ponadto w tej sytuacji opis nalezy przedstawi¢ w warunkach
korzystania z ushugi, ktére dostawca bedzie na biezaco aktualizowal. W innym przypadku nie byloby mozliwe
osiagnigcie celu, jakim jest wigksza przewidywalno$¢, a opis nie opieralby si¢ na rzeczywistych danych, co jest
sprzeczne z wyja$nieniem przedstawionym w motywie 27.
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121. W zwiazku z tym od dostawcow wymaga si¢, by na biezaco aktualizowali wymagane opisy. W tym celu dostawcy
muszg bra¢ pod uwage fakt, czy wcigz spelniajg ten wymaog prawny lub czy nie ma koniecznosci zaktualizowania
opiséw. Dostawcy maja swobodg opracowania wlasnych systeméw w celu okreslenia, czy, kiedy i w jaki spos6b to
zrobia, z uwzglednieniem elementdw takich jak: czgstotliwo$¢ wprowadzania zmian, skutki takich zmian, a takze
kiedy eksperymenty (np. testowanie A[B) i inne techniki (np. uczenie maszynowe) stosowane w ich ustugach moga
spowodowaé zmiany w ,gtéwnych parametrach” determinujacych plasowanie.

122.  Jezeli wynik indywidualnej oceny §wiadczy o tym, Ze konieczna jest aktualizacja opisu gléwnych parametréw pla-
sowania, dostawcy ustug posrednictwa internetowego musza z wyprzedzeniem powiadomic uzytkownikéw biz-
nesowych o tych zmianach zgodnie z art. 3 (zob. sekcja 9.1 ponizej). Zaden z tych wymogéw nie dotyczy dostaw-
c6w wyszukiwarek internetowych, poniewaz maja oni zapewni¢ publiczny dostep do ich opiséw (art. 5 ust. 2).

8.2. Zmiany tymczasowe

123.  Dostawcy powinni okre$la¢ w poszczegdlnych przypadkach, czy modyfikacje w ich mechanizmach plasowania,
w tym zmiany tymczasowe, skutkuja zmiana ,gléwnych parametréw” i wymagaja zmiany w opisach tych parame-
tréw w celu zapewnienia zgodnosci z art. 5.

124.  Dostawcy nie powinni zaklada¢, ze tymczasowy charakter zmian wprowadzonych w parametrach, wagach lub
innych cechach plasowania koniecznie oznacza, ze nie ma koniecznosci wprowadzenia zmian w opisie gtéwnych
parametrow. Na przyktad jednorazowe wydarzenia, takie jak wydarzenia sportowe, moga wigzac si¢ ze znaczgco
zwigkszonym popytem ze strony konsumentéw, co moze prowadzi¢ do tymczasowych zmian w gtéwnych para-
metrach determinujacych plasowanie. To samo dotyczy wydarzen promocyjnych takich jak ,czarny piatek”, sezo-
néw urlopowych lub okreséw sezonowych wyprzedazy, np. przed Bozym Narodzeniem. Kiedy dostawcy zmie-
niajg w takich przypadkach swoje ,standardowe” metody plasowania, na przyklad nadajac wigksza wage
niektérym parametrom (np. ,szybkosci dostawy”, ,cenie” lub innym pojeciom takim jak ,atrakcyjno$é marki” lub
Ljako$¢”, faczac ewentualnie kilka czynnikéw), dodajac nowe parametry lub usuwajac niektére z nich, i zmiany te
wplywaja na gléwne parametry, dostawcy powinni dostosowac ich opis.

125.  Podjecie proby uwzglednienia w opisach gtéwnych parametréw plasowania wszelkich ,,zwyklych” dynamicznych
cech mechanizméw plasowania moze by¢ w odniesieniu do dostawcéw dobra praktyka. ,Zwykla” cecha moze
oznaczad, ze jest to ,gléwny parametr” lub powdd, dla ktérego gtéwnym parametrom nadano wzgledne znacze-
nie. Na przyklad dostawca internetowej platformy handlu elektronicznego moze zamierza¢ strukturalne zwigk-
szenie wagi parametru ,cena” podczas konkretnego powtarzajacego si¢ wydarzenia zwigzanego z wyprzedazg.

8.3. Eksperymenty

126.  Jezeli dostawcy wykorzystuja eksperymenty, w tym testy A/B zmian lub rozwijanie mechanizméw zwalczania
oszustw, muszg w poszczeg6lnych przypadkach rozwazy¢, czy, a jezeli tak, to w jaki sposob wplywa to na plaso-
wanie w ich ustugach oraz, w szczeg6lnosci, czy wymaga to zmiany opisu gléwnych parametréw plasowania
wymaganego zgodnie z art. 5. Zasadniczo w tym kontekscie dostawcy mogliby bra¢ pod uwage elementy takie
jak czestotliwos¢ i wplyw eksperymentow, a takze wielko$¢ proby (liczba odbiorcéw poddanych prébie) lub
regionu geograficznego, ktérego dotycza testy.

127. W przypadkach, w ktérych eksperymenty s3 prowadzone ,na zywo” (co oznacza, ze ,odbiorcy testowi” nieko-
niecznie musza si¢ wyrézniaé z ,reszty” bazy uzytkownikow), istnieje mozliwo$¢, ze wplyng one na wzgledna
widoczno$¢ towardw i ustug oferowanych przez wszystkich uzytkownikéw. W zwiazku z tym w ramach pierw-
szego kroku dostawcy mogg by¢ zmuszeni do zastanowienia sig, czy ich eksperyment jest prowadzony w rzeczy-
wicie odizolowanym $rodowisku testowym, czy nie. Jezeli poszczegdlne eksperymenty nie sa wyodrebnione,
dostawcy moga by¢ zmuszeni do zastanowienia si¢ w szczeg6lnosci: a) czy eksperyment sam w sobie wplywa na
plasowanie, a jezeli tak, to czy badany parametr jest ,gléwnym parametrem”, ktory nalezy opisad, a takze b) czy
i kiedy pelne wdrozenie eksperymentu bedzie oznaczalo, ze badany parametr zmieni mechanizm plasowania i sta-
nie si¢ ,gléwnym parametrem”, ktdry nalezy opisac.
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9. KROKI, KTORE NALEZY POD]Aé, KIEDY OPIS GLOWNYCH PARAMETROW JEST ZAKTUALIZOWANY
9.1. Wymdg informowania o proponowanych zmianach przez ustugi posrednictwa internetowego

128.  Opis gléwnych parametréw determinujgcych plasowanie nalezy zawrze¢ w warunkach korzystania z ustug
dostawcéw ustug posrednictwa internetowego (art. 5 ust. 1). Zgodnie z art. 3 ust. 2, kiedy tacy dostawcy zamie-
rzaja zmieni¢ swoje warunki korzystania z ustug, muszg powiadomic¢ o proponowanych zmianach swoich uzyt-
kownikéw biznesowych co najmniej 15 dni przed ich zastosowaniem. Jedyny wyjatek od stosowania okresu
powiadomienia ma miejsce w przypadku, gdy dostawca ustug posrednictwa internetowego: a) podlega obowigz-
kowi prawnemu lub regulacyjnemu, na podstawie ktérego zobowigzany jest do zmiany warunkéw korzystania
z ustug w sposéb, ktéry uniemozliwia mu dotrzymanie okresu powiadomienia; lub b) musi w drodze wyjatku
zmieni¢ swoje warunki korzystania z ustug, aby przeciwdziala¢ nieprzewidzianemu i bezposredniemu zagrozeniu
zwigzanemu z ochrong ushug posrednictwa internetowego, konsumentéw lub uzytkownikéw biznesowych przed
oszustwami, zlo§liwym oprogramowaniem, spamem, naruszeniem danych lub innymi zagrozeniami dla cyber-
bezpieczenistwa. Ponadto okres powiadomienia nie ma zastosowania do zmian, ktére maja jedynie charakter
poprawek redakcyjnych (tj. zmian, ktore nie powodujg zmian treSci ani sensu warunkéw korzystania z ustug).
Pojecie ,poprawek redakcyjnych” wyklucza zmiany ,gléwnych parametréw”, gdyz zmieniajg one tre$¢ lub sens
warunkéw korzystania z ustug.

129.  Oznacza to, ze jezeli zmienia si¢ opis gldwnych parametréw, uzytkownicy biznesowi musza w zasadzie otrzymac
powiadomienie co najmniej 15 dni przed wdrozeniem zmian. Nalezy zwrdci¢ uwage, ze powiadomienie w termi-
nie 15 dni przed wdrozZeniem zmiany jest minimalnym wymogiem prawnym. Zgodnie z art. 3 ust. 2 w stosow-
nych przypadkach wymagane sa dluzsze okresy powiadomienia, aby umozliwi¢ uzytkownikom biznesowym
dokonanie dostosowan technicznych lub handlowych w celu dostosowania si¢ do przedmiotowych zmian.

130.  Ponadto zgodnie z art. 3 ust. 2 dostawcy ustug posrednictwa internetowego musza powiadomi¢ na trwalym nos-
niku informacji uzytkownikéw biznesowych o wszelkich takich proponowanych zmianach. W rozporzadzeniu
zdefiniowano ,trwaly nosnik informacji” jako ,kazdy instrument, ktéry umozliwia uzytkownikom biznesowym
przechowywanie informacji kierowanych do nich osobiscie w sposéb dostepny do przyszlego korzystania przez
okres odpowiedni do celé6w informagji i ktéry pozwala na niezmienione odtworzenie przechowywanych informa-
gi” ().

131.  Aby zwigkszy¢ przejrzysto§é, dostawcy ustug posrednictwa internetowego moga pragnac zapewnié, aby zmiany
w opisie gtéwnych parametréw mozna bylo latwo zidentyfikowal. Najlepsze praktyki w tym wzgledzie moga
obejmowacé prowadzenie specjalnej strony, na ktérej zapewniony zostanie dostgp do poprzednich wersji opisow,
lub na ktdrej dostgpny bedzie wykaz wczesniej dokonywanych zmian. Inng najlepsza praktyka, ktéra moze
pomée uzytkownikom biznesowym w uzyskaniu odpowiedniego zrozumienia, jest wyjasnienie praktycznych
konsekwencji zmian.

9.2. Wymdg aktualizowania na biezaco opiséw dotyczacy wyszukiwarek internetowych

132.  Zgodnie z art. 5 ust. 2 dostawcy wyszukiwarek internetowych muszg na biezgco aktualizowaé opis gtéwnych
parametréw plasowania.

133.  Jezeli chodzi o takie aktualizacje opiséw, dokonuje si¢ odwolania do najlepszych praktyk, o ktérych mowa w sekeji
9.1 powyzej.

10. SZCZEGOLNE OBOWIAZKI DOSTAWCOW WYSZUKIWAREK INTERNETOWYCH DOTYCZACE ZAPEWNIENIA
UZYTKOWNIKOM KORZYSTAJACYM ZE STRONY INTERNETOWE] W CELACH BIZNESOWYCH MOZLIWOSCI SPRAW-
DZENIA TRESCI POWIADOMIEN OTRZYMANYCH OD STRONY TRZECIE]

134.  Zgodnie z art. 5 ust. 4 jezeli powiadomienia otrzymane od strony trzeciej doprowadzily do zmiany kolejnosci pla-
sowania lub do usunigcia z listy danej strony internetowej, dostawcy wyszukiwarek internetowych musza zapew-
ni¢ uzytkownikom korzystajacym ze strony internetowej w celach biznesowych mozliwo$¢ sprawdzenia tresci
takich powiadomien.

135. W motywie 26 wyjasniono, ze obowigzek ten pomoze zmniejszy¢ ryzyko potencjalnych naduzyé w postaci
powiadomien o charakterze antykonkurencyjnym oraz ze odzwierciedla on potencjalne trudnoci, jakie moga
napotkaé dostawcy wyszukiwarek internetowych przy powiadamianiu wszystkich wlasciwych uzytkownikéw
korzystajacych ze strony internetowej w celach biznesowych w przypadku braku stosunkéw umownych.

(*) Art. 2 pkt 13 rozporzadzenia.
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ZALACZNIK

Przyklady ilustrujace parametry plasowania

Jako$¢ mapy strony

Predkos¢ tadowania strony

Bezpieczenstwo (np. HTTPS)

Obrazy (np. rodzaj, liczba, jakos¢)

Opinie konsumentéw (np. liczba, ocena, najnowsze)

Interakcja migdzy przedsigbiorcg a konsumentem (np. zapytania, na ktdre udzielono odpowiedzi, czas oczekiwania na
odpowiedz)

Historia rozstrzygania sporéw (np. liczba skarg konsument6w, znalezione rozwigzania)

Zakonczone transakcje sprzedazy (np. liczba, najnowsze)

Cena

Ruch internetowy, skuteczno$¢ wyszukiwania

Wskazniki jako$ci ustug poza internetem (np. liczba gwiazdek hotelu, efektywnos$¢ dostawy, stopien znajomosci lub
popularnosci miejsc, marek itp. wéréd spoleczenstwa)

Srodki zaufania (np. udziat w ustugach depozytowych platform, zarejestrowana tozsamos$¢, sektorowe programy/znaki
certyfikacji, znaki/certyfikaty jakosci ochrony danych)

,Wynik” w zakresie ochrony danych, np. na podstawie oceny polityki prywatnosci aplikacji przeprowadzonej przez sklep
z aplikacjami

Dostepno$¢ stron internetowych

Mozliwo$¢ dostosowania do urzadzenia (lub wielu urzadzen)

Jakos¢ tresci (np. na podstawie linkéw do strony internetowej, zasobnosci, jakosci jezyka, liczby jezykéw itp.)

Znakowanie stow kluczowych (pozytywne — liczba, poziom szczegdlowosci, i negatywne — tzw. ,keyword stuffing”)

Prawidlowo$¢ i istotno$¢ tytutu (np. marka, specyfikacje techniczne itp.)

Data wejscia na rynek

Precyzyjne odpowiedzi, na przyklad w odniesieniu do oferowanych produktéw lub ustug lub w ramach odpowiedzi na
czesto zadawane pytania

Platne plasowanie (w tym przez ustugi posrednictwa internetowego w wyszukiwarkach internetowych)
— oferta

— jakos¢ reklamy, kontekst

— wiarygodno$¢ reklamodawcy

Wielko$¢ oferty (np. zakres oferty dotyczacej produktu lub ustugi lub zakupy wewnatrz aplikacji przedstawione osobno
w plasowaniu sklepow z aplikacjami)

Procesy redakcyjne i szczegdlne kryteria wyboru (np. aplikacje lub projekty artystyczne ocenione przez platforme)

Algorytmy korygowania (dotyczace na przyklad spamu, aktualnosci, jakosci)

Liczba/odsetek odinstalowanych aplikacji mobilnych

Wskazniki odrzuceni

Testowanie A/B (na jego skutki mogg mie¢ wpltyw pewne elementy takie jak czas — szczytowy popyt, czas trwania i wielko§¢
préby)

Randomizacja

Personalizacja

— zakres personalizacji (liczba i rodzaje cech, ktére wchodza w gre), czy i w jakim stopniu moze zaleze¢ od ustawien
prywatnosci uzytkownikow itp.

— polozenie geograficzne, moment wyszukiwania
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— historia wyszukiwania uzytkownika, historia zakupéw
— cofnigcie ustawien domyslnych
— wplyw filtréw (i pozostatych parametréw)

Obecno$¢ na wielu platformach (np. negatywny wplyw nizszych cen na konkurencyjnej platformie na plasowanie,
Jpunktacja” mediéw spoleczno$ciowych, wskaznik polecania/linkowania strony, czestotliwo$¢ polecania, reputacja
polecajacych stron lub blogéw)

,Atrakcyjno$¢ marki” nowych uzytkownikéw biznesowych mierzona przy uzyciu czynnikéw zewnetrznych w stosunku do
przedmiotowych ustug posrednictwa internetowego (np. ankiety w wyspecjalizowanym Srodowisku)

Sita oferty, np.:

— poréwnywalna konkurencyjno$¢ (np. oceny, opinie konsumentéw)
— istotnos¢

— dostgpnosé

— modul §ledzacy odrzucenia

— liczba anulowan

— podwdjne rezerwacje (w przypadku okreslonych sektordw)

Kurs wymiany

Blisko$¢ geograficzna

Wysoko$¢ zaplaconej prowizji

Nieuczestniczenie w okre§lonym programie (powodujace spadek pozycji w ramach plasowania) lub udzial w okreslonym
programie/zakup dodatkowych ustug (prowadzacy do lepszego plasowania)

Stan zapaséw uzytkownika biznesowego

Sezonowos¢ i tymczasowe odchylenia (np. trwajaca caly dzien sprzedaz na specjalnych warunkach)

Podejscie krajowe (transgraniczne réznice kulturowe)

Konkretna metoda wazenia opinii uzytkownikéw (np. wykorzystanie zaufanych recenzentéw)

Eksperymenty (np. platformy aktywnie promujace nowych uzytkownikow biznesowych)

,Przyjazno$¢” strony internetowej dla urzadzen mobilnych

Interwencje redakcyjne (,najlepsze propozycje” redaktora, ,oferty dnia”, korekty wynikéw wyszukiwania, ktére dotycza
konkretnego uzytkownika biznesowego lub uzytkownika korzystajacego ze strony internetowej w celach biznesowych
niezaleznie od tego, czy wykonywane sa ,recznie/przez czlowieka”, czy tez poprzez zastosowanie ,algorytmu” itp.)

Praktyki w zakresie utrzymania porzadku (np. usuwanie starych aplikacji)

Liczba skutecznych kliknigé

Zasady dotyczgce dostepu

Mechanizmy zapobiegania oszustwom

Ustugi powigzane uzytkownikéw biznesowych lub uzytkownikéw korzystajacych ze strony internetowej w celach
biznesowych (np. bezplatna wysylka, polityka fatwych zwrotow itp.)

Jako$¢ opisu oferty (opis pisemny, wykorzystanie obrazéw itp.)

Wykorzystanie mozliwosci dotyczgcych widocznosci premium/tymczasowego zwigkszenia widocznosci (np. zastosowanie
takiego mechanizmu w celu wygenerowania dodatkowych przychodéw lub w celu ulatwienia wprowadzenia produktu/
ustugi lub wejscia na rynek) ewentualnie rowniez w polgczeniu z mechanizmami lub dzialaniami, ktére ograniczaja
znaczenie ,majacych zastosowanie” parametréw dla wzglednej widocznosci, lub w formie takich mechanizméw lub dziatan

Znaczenie reputacji/zaufania, np. na podstawie opinii lub ocen uzytkownikéw

Jako$¢ tresci, w tym regularna aktualizacja tresci

Stosowanie zrozumialych i krétkich tytutéw
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Predko$¢ i przyjazno$é dla uzytkownikéw wszystkich urzadzen

Liczba propozycji odpowiadajacych zapytaniu nabywcy

Wiek domeny

Unikalno$¢ treéci

Wkiad wnoszony przez uzytkownika (stowa wpisane lub wymoéwione, pleé, wiek, kultura, jezyk, adres, poprzednie
interakcje itp.)

,Obiektywne” dane zewnetrzne w stosunku do platformy (data, czas, pogoda itp.)

Dane osobowe zwigzane z innymi uzytkownikami (liczba polubien, najczgSciej wyszukiwane slowa, najczesciej
sprzedawane produkty itp.)

Liczba ,udostepnien”|liczba wyswietleri/liczba ,zapisan”, ,ulubionych”

Srodki/medium technologiczne (tj. sposéb uzyskania dostgpu do plasowania przez konsumenta)

Linki wielokrotne

Wynagrodzenie

Relacje biznesowe z uzytkownikiem biznesowym (czas trwania przeszlej relacji, uprzywilejowane relacje biznesowe,
wszelkie inwestycje zwigzane z platformg itp.)

Jako$¢ obstugi klienta

Wskaznik anulowan

Kwestie zwigzane z rynkiem (ogdlny popyt, konkurencyjne cen, konkurencyjna dostepnos itp.)

Kryteria negatywne, takie jak czestosci wystepowania skarg konsumentéw lub zalozenia, Ze niektére funkcje nie ciesza sig
popularnoscia wsréd konsumentow

Punkty za rozwigzanie probleméw konsumentéw

Parytet (np. poréwnanie stawek za posrednictwo ze stawkami w innych sieciach dystrybucji)

Konwersja sklepu

Brak odpowiedzi aplikacji (ANR)

Przechowywanie

Instalacje i linki wsteczne do zewnetrznych stron internetowych

Dostepnos¢ zapasow

Jako$¢ i wlasciwosci produktu

Istotno$¢ produktu dla asortymentu

Filtry zastosowane przez konsumentdéw, aby zawezic ich wyszukiwanie

Warto$ci wejsciowe zwiazane z wyszukiwaniem (wykaz tresci, wykaz atrybutéw, stowa kluczowe/tagi/etykiety)

Istotno$¢ na podstawie dopasowania wartosci wejSciowej uzytkownika konicowego i uzytkownika biznesowego

Popularnos¢ ofert

Wskazanie przez uzytkownika konficowego preferowanej kolejnosci wyswietlania plasowania (najnowsze, najbardziej
istotne, najczesciej przegladane itp.)

Wymogi prawne (w tym kwestie zwigzane z oszustwami/przeciwdzialaniem podrabianiu)

Nowo umieszczone na liScie

Preferowanie uzytkownikéw biznesowych wybierajacych mozliwos¢ stosowania klauzul najwyzszego uprzywilejowania,
np. jezeli nie s3 ogdlnie nakladane
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Konczgce si¢ wkrotce oferty

Najpierw najblizszy

Aukcje lub opcja ,kup teraz”

Marka

Stan przedmiotu (nowy lub uzywany)

Przyklad konkretnych parametréw, ktére mozna wykorzystaé w sektorze zakwaterowania:

Minimalna dostgpno$¢ wskazana przez podmiot udzielajacy zakwaterowania

Liczba rezerwacji zrealizowanych przez podmiot udzielajacy zakwaterowania

Ustugi i udogodnienia (np. restauracja, parking, obiekty rekreacyjne, recepcja i ustugi konsjerza, wifi i centrum biznesowe,
odlegto$¢ od transportu i lokalnych atrakeji)

Liczba rezerwacji powiazana z liczba odwiedzin danej strony podmiotu udzielajacego zakwaterowania na platformie
(wspolczynnik konwersji)

Jakos¢ hotelu w poréwnaniu z reklamowang jakoscig

Potwierdzenie rezerwacji hotelu lub restauracji

Odleglos¢ miedzy restauracjg a klientem lub wzorce przemieszczania si¢ poprzedniego uzytkownika

Polityka (dotyczgca np. wezesniejszego zameldowania, pdzniejszego wyjazdu i przywileje zwigzane z anulowaniem)

Parametry zwigzane z wlasnoscig (liczba i jako$¢ ocen konsumentéw, poziom prowizji, terminowo$¢ platnosci faktur,
promocje, udzial w programach dla partneréw preferowanych itp.)

Cel podrézy (stuzbowy|wypoczynkowy)
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ZALACZNIK I

Przyklady ilustrujace bezposrednie lub posrednie wynagrodzenie

Uiszczenie wyzszej kwoty prowizji przez uzytkownika biznesowego za wigksza wzgledng widoczno$¢, na przyklad
podczas aukgji prowadzonych w ramach programéw premium/programéw partnerskich

Okresowe zobowigzania uzytkownikéw biznesowych lub uzytkownikéw korzystajacych ze strony internetowej w celach
biznesowych do platnego plasowania lub wspdlnych dziatain promocyjnych w ramach lub dotyczacych przedmiotowych
ustug posrednictwa internetowego lub wyszukiwarek internetowych

Platno$¢ bezposrednia za zatwierdzenie lub preferowane umiejscowienie przez odpowiedniego dostawce ustug
posrednictwa internetowego lub wyszukiwarek internetowych

Platno$¢ bezposrednia za ,zwickszenie” widocznosci stron biznesowych w mediach spolecznosciowych, w ramach
internetowych ustug katalogowych lub innych ustug poérednictwa internetowego

(Jednorazowa) platno$¢ bezposrednia za wigksza widoczno$é w konkretnych okresach

(Regularna) platno$¢ bezposrednia prowadzgca do zajmowania przez produkt wysokiej pozycji w ramach plasowania

Programy lojalno$ciowe lub programy premium

Uzytkownicy biznesowi moga placi¢ za niektére funkcje premium za posrednictwem programéw lojalnoSciowych lub
programéw premium oferowanych przez platformy. Sam fakt czlonkostwa w takich programach, zamiast potencjalnie
obiektywnego wplywu tego czlonkostwa na wyniki mierzone wedtug réznych gtéwnych parametréw (np. szybkos¢ dostawy
w przypadku handlu elektronicznego), moze posrednio poprawiaé plasowanie uzytkownikéw biznesowych ze wzgledu na
konfiguracj¢ mechanizméw plasowania, ktére moga sprzyjaé przedsigbiorstwom bedgcym cztonkami takich programéw.

Zakupy wewnatrz aplikacji

Zakupy wewnatrz aplikacji stanowig dodatkowe tresci lub subskrypcje w ramach aplikacji na urzgdzeniach mobilnych lub
komputerach stacjonarnych dostepne po pierwotnym pobraniu. Nie wszystkie aplikacje oferuja zakupy wewnatrz aplikacji,
ale niektore lub wszystkie funkcje aplikacji moga wiazaé si¢ z koniecznoscig dokonania przez uzytkownikow
jednorazowego zakupu wewnatrz aplikacji lub zobowigzania si¢ do (platnej) subskrypcji. Przyklady obejmuja dodatkowe
funkcje aplikacji, wersje aplikacji premium i pozbawione reklam itp.

Uzytkownicy biznesowi, ktorzy oferujg aplikacje z funkcjg zakupéw wewnatrz aplikacji, zwykle placg platformie prowizje
od tych zakupéw. Moze to zwigksza¢ widocznos¢ ich aplikacji w wynikach wyszukiwania. W niektorych przypadkach
zakupy wewnatrz aplikacji moga nawet by¢ wskazywane w ramach plasowania przez operatoréw sklepéw z aplikacjami
niezaleznie od i w uzupelnieniu do podstawowej aplikacji, co tak samo wzmacnia ogdlng ,wzgledng widocznos¢”
przedmiotowej aplikacji.

Ustugi dodatkowe

Podobnie jak w przypadku programéw lojalnosciowych lub premium sam fakt korzystania z ustug dodatkowych
wlasciwego dostawcy uslug posrednictwa internetowego, takich jak platnos¢ zaliczkowa, depozyt, realizacja, ustugi
w chmurze, rabaty, logistyka, ubezpieczenie itp., moze mie¢ wplyw na plasowanie.

Systemy nagréd|zachet

Programy nagréd, w ramach ktorych przyznaje si¢ punkty na bezplatng reklame na platformie — co wplywa na wzgledng
widoczno$¢ — na przyklad w zamian za rozszerzenie oferty produktéw lub ustug uzytkownikéw biznesowych w ramach
danych ustug posrednictwa internetowego pod wzgledem zakresu lub skali lub w zamian za zobowigzanie si¢ do obnizek
w okre§lonym okresie, jezeli wynikajace z tego zwigkszenie wzglednej widocznosci nie wynika wylacznie z wzglednych
réznic ceny — w przypadku gdy cena stanowi gléwny parametr

7Znaki zaufania

Oplaty licencyjne za znaki zaufania, w przypadku gdy wiasciwy dostawca uslug posrednictwa internetowego lub
wyszukiwarek internetowych jest w jakikolwiek sposéb powigzany z konkretnym znakiem zaufania

Wrylacznosé

Umowy na wylaczno$é, jezeli moga prowadzi¢ do lepszego plasowania. Moze mie to miejsce w przypadku uméw
dobrowolnych — w przeciwienistwie do jednostronnie narzucanych uzytkownikom biznesowym korzystajagcym z ustug
posrednictwa internetowego — i przyjmowanych wylgcznie przez cze$¢ uzytkownikéw biznesowych.

Udzial w zyskach

Wynagrodzenie porednie moze istnie¢ w przypadku udziatu w zyskach, jezeli wynagrodzenie wyplacane jest na przyklad
jako odsetek z tytulu linkéw otwieranych za pomocg odsylajacej wyszukiwarki internetowej. Przedsigbiorstwo moze na
przyklad zostal uplasowane wyzej na liscie wynikéw wyszukiwania, jezeli zgodzi sig, by dostawca wyszukiwarki
internetowej mogt wyswietlal treSci przedsigbiorstwa w agregatorze wiadomosci lub w ramach ustugi podcastingu
oferowanej przez tego samego dostawce.
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Dostep do danych i ich wykorzystywanie

Uzytkownicy biznesowi moga zgodzi¢ si¢ na przyznanie zwigkszonego dostepu do danych, ktére generujag w ramach
korzystania z ustug posrednictwa internetowego, lub innych praw wynikajacych z umowy/tytutéw prawnych zwigzanych
z tymi danymi, dostawcom tych ustug. Takie zobowigzanie umowne dotyczace danych, jezeli dokonuje go wylacznie czgsé
uzytkownikéw biznesowych, moze wplyna¢ na plasowanie w rézny sposéb, w tym w wyniku wskazéwek/spostrzezen
dotyczacych wyzszej jakoSci optymalizacji plasowania przekazanych w zamian przez dostawce. Dane te stanowig
warto$ciowe informacje, dzigki ktérym ustugi posrednictwa internetowego mogg uzyskac¢ réwniez duze korzysci handlowe
lub przewage konkurencyjna, m.in. jezeli same prowadza aktywng sprzedaz w ramach tych samych ustug posrednictwa
internetowego.

Oferty powiazane/[stosunki handlowe

Wynagrodzenie bedace czgicig szerszych uméw handlowych z dostawcami ustug posrednictwa internetowego. W takiej
sytuacji platno$¢ bezposrednia za pojedyncza usluge, ktéra moze nawet nie by¢ zwigzana z przedmiotowymi ustugami
posrednictwa internetowego lub dang wyszukiwarka internetows, moze wplywa¢ na status — i ewentualnie plasowanie —
odpowiedniego przedsigbiorstwa w odniesieniu do wigkszej liczby lub wszystkich ustug bedacych przedmiotem wymiany
miedzy dwoma podmiotami.
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