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biorstwa wobec konsumentéw na rynku wewnetrz-
nym oraz zmieniajaca dyrektywe Rady 84/450/EWG,
dyrektywy 97/7/WE, 98/27/WE i 2002/65/WE Parla-
mentu Europejskiego i Rady oraz rozporzadzenie
(WE) nr 2006/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady
(Dz. Urz. UE L 149 z 11.06.2005, s. 22)

dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2008/95/
WE z dnia 22 pazdziernika 2008 r. majaca na celu
zblizenie ustawodawstw panstw czlonkowskich od-
noszacych sie do znakéw towarowych (Dz. Urz. UE
L 299 z 08.11.2008, s. 25)

ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. - Kodeks cywilny
(Dz. U. Nr 16, poz. 93 z p6zn. zm.)

ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim
i prawach pokrewnych (tekst jedn.: Dz. U. z 2006 r.
Nr 90, poz. 631 z p6Zn. zm.)

ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r. - Prawo wlasnosci
przemystowej (tekst jedn.: Dz. U. z 2003 r. Nr 119,
poz. 1117 z p6zn. zm.)

porozumienie w sprawie handlowych aspektow praw
wlasnodci intelektualnej (Trade-Related Aspects of
Intellectual Property Rights), stanowiace zalacznik
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Wprowadzenie

Zdecydowana wigkszo$¢ dostepnych na rynku towaréw wymaga
opakowania. Nie jest to konieczne jedynie w przypadku 3% dobr kon-
sumpcyjnych'. Co bardzo istotne, w realiach gospodarki wolnorynkowej
funkcje pelnione przez opakowanie nie sprowadzaja sie juz wylacznie do
zabezpieczania przed zepsuciem i obnizeniem wartoéci uzytkowej towaru
lub zanieczyszczeniem czy do umozliwiania przemieszczania, sktadowania
i uzytkowania. Te tradycyjne role odgrywaja oczywiscie w praktyce caly
czas istotna role. Jednak obecnie co najmniej réwnie doniosle jest znaczenie
opakowan w identyfikowaniu i odréznianiu produktéw oraz w oddzialy-
waniu na psychike klientéw w celu naktonienia ich do zakupu. Oddziatujac
na emocje odbiorcéw, opakowanie tworzy pozadany przez producenta wi-
zerunek produktu i marki, staje si¢ jednym z jej gléwnych identyfikatorow.
Wszystko to czyni z opakowania jeden z istotniejszych elementéw dziatan
promocyjnych, na co wskazuje sformulowanie, ze opakowanie ,chroni to
co sprzedaje i sprzedaje to co chroni”

Niezwykly wzrost znaczenia promocyjno-sprzedazowej funkcji opako-
wan sprawil, ze zyskaly one miano ,niemych sprzedawcéw”. Okreélenie to
zrodzilo sie z faktu przejecia przez opakowanie roli tradycyjnie przypisanej
zatrudnionym w sklepie sprzedawcom; na opakowania zostaly przerzucone
wyzwania stawiane dotychczas sprzedawcy. Jak wynika z badan ekspery-
mentalnych przeprowadzonych przez Instytut Pentor, atrakcyjne i dobrze
wyeksponowane opakowanie wptywa na wybory konsumentéw znacznie
bardziej niz oni sami sklonni sa przyzna¢ w skladanych deklaracjach?’; jest

!'S. Sudot, J. Szymczak, M. Haffer, Marketingowe testowanie produktéw, Warszawa 2000, s. 32.

% ].H. Briston, TJ. Neill, Packaging Management, London 1972, cyt. za: ]. Szymczak, Promocyjne
funkcje opakowari jednostkowych, Opakowanie 1998, nr 2, s. 7.

* Badania Instytutu Pentor z sierpnia 2004 r., cyt. za: P Dmitruk, Co konsument dostrzega w opako-
waniu?, Marketing w Praktyce 2005, nr 2, s. 59.

13



Wprowadzenie

postrzegane jako swoisty miernik jakosci produktu®. Jak wynika z badan
przeprowadzonych na zlecenie UOKIK, w 2007 r. 15% polskich konsumen-
tow zadeklarowato, ze dokonujac wyboru towaru, kieruje sie jego opako-
waniem?’. loé¢ petnionych przez opakowania funkgji oraz ich znaczenie dla
rynkowego sukcesu produktu sprawia, ze proces kreacji ,opakowania ide-
alnego” jest czasochtonny, a jego koszty znaczne. Wedlug danych z rynku
amerykanskiego stworzenie takiego opakowania moze trwac kilka miesiecy
i kosztowac setki tysiecy dolarow®.

Nic wiec dziwnego, ze konkurenci rynkowi bardzo czesto ulegaja po-
kusie skorzystania z poczynionych przez rywali nakladéw i dopuszczaja
sie nasladownictwa opakowan. Z oczywistych wzgledéw proceder ten do-
tyka tylko producentéw produktéw markowych, cieszacych sie uznaniem
wérdd klientéw i bedacych liderami na rynku. Wykorzystanie cudzego opa-
kowania pozwala na czerpanie korzysci takze z jego marki, ucielesnionej
w opakowaniu i przyciagajacej klientow. Warto podkresli¢, ze marka jest
uznawana za jedno z podstawowych narzedzi marketingu, a rtéwnocze$nie
cenny skladnik majatku przedsiebiorstwa. Podstawowa korzyscia osiagana
przez posiadajacego silng marke producenta jest wyzszy udzial w rynku,
gwarantujacy wyzsza zyskownos¢ sprzedazy. Jak juz zaznaczylam, czer-
panie korzysci z marki przez uczciwie dzialajacego przedsiebiorce mozliwe
jest dopiero po przebrnieciu kosztownego, dtugotrwalego i ryzykownego
procesu kreowania marki, czego usituja sobie oszczedzi¢ liczacy na tatwy
zysk nieuczciwi rywale. Sa to z reguly mali i Sredni przedsiebiorcy (wyjatek
stanowig wielkie sieci handlowe), ktérych nie sta¢ na wykreowanie wiasnej
silnej marki. Staraja sie oni zazwyczaj w rezultacie zblizenia wygladu swo-
ich towaréw (m.in. nazwa, ksztalty, kolory i grafika opakowan) do towaréw
markowych, cieszacych sie uznaniem, wprowadzi¢ klientéw w blad co do
pochodzenia towaréw oraz skorzysta¢ z wypracowanej przez konkurenta
renomy i przejac czes¢ jego klienteli.

Nasdladownictwo opakowan nieodlacznie zwigzane jest ze zjawiskiem
tzw. produktéw podobnych (ang. lookalike), wprowadzanych na rynek przez
przedsiebiorcow, ktérzy nie wypracowali wlasnej renomy, przy czym czesto

* K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcdw i ich marketingowe konsekwencje, Warszawa 2003,
s.93.

* UOKIK, Konsumentdw portret wtasny, Warszawa 2007, s. 12. Badanie Analiza poziomu swiadomosci
konsumenckiej, sposobdw podejmowania decyzji konsumenckich i barier utrudniajgcych konsumentom bez-
pieczne i satysfakcjonujgee uczestnictwo w rynku zostalo przeprowadzone przez TNS OBOP na zlecenie
UOKIK od 16 lutego do 1 marca 2007 r., na ogélnopolskiej probie 1000 osob w wieku 18 lat i wiecej.

¢ Ph. Kotler, Marketing, Poznan 2005, s. 439.
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Wprowadzenie

przez detalistéw pod tzw. markami wlasnymi. Nasladownictwo nie ogranicza
sie wiec tylko do opakowan, ale imitowane s takze produkty jako catosc.

,Produkt podobny” to produkt, ktéry przypomina swoim ogélnym
wygladem produkt markowy, faczac w sobie cechy wizualne nieodiacznie
zwiazane z marka z pewnymi cechami odmiennymi’. Koficowym wynikiem
jest podobny wyglad ogdlny obu produktéw. Wspomniane cechy wizualne
w szczegOlnosci obejmuija: ksztalt etykiety, kolorystyke etykiety, kolorystyke
opakowania, styl liter, projekt logo, grafike, nazwe, ksztalt opakowania,
zamkniecie opakowania, ksztatt produktu.

W tym miejscu chce zwréci¢ uwage na réznice pomiedzy produktami
podobnymi a tym, co potocznie nazywamy , podrébkami”, ktére pozostaja
na marginesie zawartych w niniejszym opracowaniu rozwazan.

,Podrébka” to produkt, ktéry zostal nielegalnie oznaczony zarejestro-
wanym przez inng firme znakiem towarowym®, przy czym jego wyglad nie
rézni sie od oryginatu albo rézni sie niewielkimi szczegétami lub brakiem
zabezpieczenia stosowanego przez producentéw produktéw oryginalnych.
Zasadniczg r6znica pomiedzy produktem oryginalnym a podrébka jest
jako$¢ i cena, zdecydowanie nizsza w przypadku podrébek, a takze miejsce
sprzedazy. Sa to wszelkiego rodzaju bazary i targowiska, a od kilku lat tak-
ze internetowe aukgje’. Intencja producentéw podrébek jest maksymalne
zblizenie ich wygladu do wygladu oryginatu.

Zjawisko wprowadzania na rynek podrébek jest obecnie powszechne na
calym $wiecie, a ich ilos¢ wcigz roénie’. Z szacunkéw Komisji Europejskiej
wynika, ze az 5-7% obrotéw $wiatowego handlu generuja podrébki, a stra-
ty producentéw oryginaléw z tego tytutu siegaja ok. 400 miliardéw euro
rocznie'. Dla przykladu firma LOreal szacuje, ze wskutek podrabiania jej
produktéw traci ok. 10-20% rocznego obrotu'?. Podrébki nie pozostaja takze
bez wplywu na stan europejskiej gospodarki: w wyniku handlu podréb-
kami rocznie w Europie prace traci ok. 200.000 0s6b*. Jednoczesnie zjawi-
sko to jest bardzo szkodliwe nie tylko z punktu widzenia ekonomicznych

7 www.marka.pl/pl/site/wszystko_o_marce/falszowanie_marek/produkty_podobne.

8 www.marka.pl/pl/site/wszystko_o_marce/falszowanie_marek/podrobki.

? Z. Domaszewicz, Wirtualne podrdbki, GW z 14 marca 2005 r.

10 Na temat skali zjawiska w UE por. opracowany przez Komisje Europejska Report on community
customs activities on counterfeit and piracy. Results at the european border, 2007.

' B. Stypula, Ludzgce podobieristwo, Dziennik Zachodni z 20 marca 2006 .

12 M. Stukonis, Zero tolerancji dla podrdbek, Sukces dla Niego z 1 stycznia 2006 r.; tekst artykulu
zaczerpnieto ze stron internetowych www.marka.pl.

5 A. Krzyzowski, D. Szczerbicka, Ciemna strona marki, Marketing w Praktyce 2005, nr 7, s. 62.
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intereséw przedsiebiorcéw, ale takze konsumentow'. Nalezy podkreslic,
ze podrabiane sa produkty wszelkiego rodzaju: nie tylko markowa odziez,
galanteria skorzana, plyty CD i DVD czy perfumy, ale takze (w ogromnych
ilosciach) lekarstwa. Swiatowa Organizacja Zdrowia szacuje, ze obecnie
co dziesiaty kupowany na $wiecie lek to podrébka®. W praktyce réwnie
niebezpieczne co korzystanie z podrobionych lekéw moze okazac si¢ takze
uzywanie podrobionych alkoholi, kosmetykow, sprzetu elektronicznego czy
zabawek. Co ciekawe, od kilku lat obserwowana jest tendencja do prze-
chodzenia od falszowania débr luksusowych do falszowania towaréw co-
dziennego uzytku'®.

Niemniej jednak zjawisko wprowadzania na rynek towaréw podrobio-
nych jest z prawnego punktu widzenia zdecydowanie mniej interesujace
i mniej skomplikowane niz wytwarzanie i oferowanie do sprzedazy tzw.
produktéw podobnych. W ich przypadku wszelkie dzialania zmierzajace
do ograniczenia skali zjawiska i wyciagania prawnych konsekwencji wobec
ich producentéw zdecydowanie utrudnia Swiadomos¢ tych ostatnich, ze ich
dzialania nie sa uczciwe i jako takie zapewne spotkaja sie z reakcja ze strony
producentéw oryginatéw. Jednocze$nie nie maja oni zamiaru wchodzenia
w otwarty konflikt z prawem i narazeniem sie tak na odpowiedzialno$¢ cy-
wilna, jak i karng. Ostroznos¢ jest tym bardziej uzasadniona, Ze producen-
ta produktu podobnego stosunkowo tatwo jest ustali¢, poniewaz z reguly
jego prawdziwe dane widnieja na produkcie. O tego rodzaju oporach nie
ma mowy w przypadku producentéw podrébek, ktérzy dzialajac otwarcie
wbrew prawu, dokladaja wszelkich staran, aby nie zosta¢ zidentyfikowani.
Wytworcy produktéw podobnych podejmuja dziatania majace uchronié
ich przed odpowiedzialnoscia, a przynajmniej utrudni¢ poszkodowanym
konkurentom dochodzenie sprawiedliwodci. Dlatego opakowanie produktu
podobnego zawsze r6zni si¢ pod pewnymi wzgledami od oryginatu. Réznice
moga wystepowac z ré6znym nasileniem. Przykladem daleko idacej réznicy
jest bardzo czesto spotykane w praktyce opatrywanie produktéw podobnych
innymi niz w przypadku oryginatu nazwami. Ze wzgledu na powyzsze za-
biegi nieuczciwych konkurentow produkty podobne bywaja takze nazywa-
ne ,inteligentnymi podrébkami”"”. W niniejszej pracy produkty podobne,
a konkretnie ich opakowania okreélane beda mianem ,imitacji”.

1 Por. przykiady podane przez M. Stukonis, Zero tolerancji...

15 K. Lasker, Zabdjczy proceder, SZ z 8 kwietnia 2008 1.

1o A. Krzyzowski, D. Szczerbicka, Ciemna strona..., s. 61.

'7'D. Szczerbicka, A. Krzyzowski, Podobieristwo grozne na pélce, Marketing w Praktyce 2005, nr 4, s. 6.
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Wiasnie ta niejasna i skomplikowana sytuacja prawna produktéw po-
dobnych sprawila, ze zostala im po$wiecona niniejsza praca. A precyzyj-
nie: zostala ona poswiecona jednemu z aspektéw wprowadzania na rynek
produktéw podobnych, a mianowicie nasladownictwu opakowan towaréw
markowych. Nie mozna bowiem zapominac¢, Ze — o czym byla juz wczeéniej
mowa — produkty podobne nie sprowadzaja sie do nasladownictwa opa-
kowar jako pewnej calosci, ale odnosza sie do nasladownictwa wszelkiego
rodzaju oznaczen stownych i graficznych, a wreszcie samego produktu,
ktory czesto moze stanowic¢ przedmiot ochrony prawami wlasnosci intelek-
tualnej. Te aspekty zagadnienia nie beda jednak poruszane w niniejszym
opracowaniu.

Na wybor tematu niniejszej publikacji wplyw miata niewatpliwie takze
skala zjawiska nasladownictwa opakowan produktéw znanych marek, kto-
ra jednak ze wzgledu na specyfike dziatan nasladowcéw trudno precyzyjnie
oceni¢. Produkty bedace jego wynikiem pojawiaja sie bardzo czesto tylko na
rynkach lokalnych, w matych sklepach i na bazarach. Imitacje pochodzace
z tego samego zrodla pojawiaja sie na rynku sezonowo, a ich producen-
ci czesto zmieniajg profil dziatalnoéci. W praktyce zdarza sie jednak, ze
nasladownictwa dopuszcza si¢ lider na danym rynku. Za przyktad moze
postuzy¢ producent kawy Mokate, majacy 70% udzialu w polskim rynku
cappuccino, ktérego produkty zostaly uznane przez sady za nieuczciwe na-
sladownictwo kaw Nescafé'®. Wyjatkiem od reguly sa ponadto produkty
podobne oferowane pod markami wlasnymi detalistow. Niemniej jednak
z obserwacji toczonych przez przedsiebiorcow sporéw dotyczacych wias-
nie wprowadzania na rynek produktéw podobnych wynika, Ze nie s3 to
przypadki incydentalne, ktérym nie warto poswieca¢ uwagi.

Nasladownictwo opakowan, cho¢ nie jest wynalazkiem czaséw wspol-
czesnych (o czym $wiadcza dotyczace tego problemu orzeczenia SN z okre-
su miedzywojennego®), szczegdlnie nasilito sie w ostatnich latach; pro-
ceder ten jest powszechny nie tylko w Polsce, ale na calym $wiecie?. Dla

'8 Pozory mogg mylic. Jak bronic si¢ przed produktami podobnymi? — raport Stowarzyszenia , ProMar-
ka”, Warszawa styczen 2005.

1 Orzeczenia SN: z dnia 6 lutego 1929 r., Rw 2277/28, OSP 1929, z. 1, poz. 461; z dnia 6 marca
1929 1., Rw 1469/28, OSP 1929, z. 1, poz. 514; z dnia 3 lipca 1929 r., R 469/29, OSP 1929, poz. 513; z dnia
22 wrzesnia 1933 r., III C 492/32, OSN 1934, nr 4, poz. 249; oraz z dnia 17 wrze$nia 1937 r., I C 806/35,
PPH 1936, nr 6.

% Por. np.: B. Mills, Own Label Products and the Lookalike” Phenomenon: A Lack of Trade Dress and
Unfair Competition protection, EIPR 1995, nr 3, s. 116-132 oraz przyklady podane przez D. Szczerbicka,
A. Krzyzowskiego, Podobieristwo grozne... i B. Krowicka, Swiatowe koncerny tepig imitacje, Dziennik
z 21 wrze$nia 2006 r.
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zilustrowania skali problemu mozna przytoczy¢ przykiad znanego plynu
do naczyn Ludwik. Jego producenci od lat 80. odnotowali sto kilkadziesiat
przypadkow nasladownictwa tego produktu®. Takze bardzo czesto wpro-
wadzane na rynek sg produkty podobne do kremu Nivea firmy Beiersdorf,
ktorej kilkakrotnie udato sie wygra¢ procesy sadowe®. Inne przyktady tego
rodzaju dzialah przedstawione zostaly na stronach internetowych Stowa-
rzyszenia ,ProMarka” w tzw. ,Galerii produktéw podobnych”?. Przyklady
ilustrujace zjawisko nasladownictwa zostaly takze zawarte w merytorycznej
czesci pracy. Dlatego w tym miejscu warto wspomnie¢ tylko najglo$niejsze
sprawy, w ktorych zapadly juz orzeczenia sgdowe. Mam na mysli m.in.
gloéna sprawe Hortex przeciwko Hortino™ (cho¢ w sprawie tej podobiefistwo
opakowan bylo tylko jednym z watkéw postepowania) czy Nestl¢ przeciwko
Mokate®. Firmie Nestlé udalto sie takze doprowadzi¢ do wycofania z obrotu
takich produktéw, jak kawa: Nusscafe, Neeckafe czy Niccocafe®.

Na tym etapie rozwazah wypada zaznaczy¢, ze zjawisko produktéw po-
dobnych mozna rozpatrywaé na dwoch plaszczyznach. Z jednej strony do-
tyczy ono stosunkowo tanich, szybko zuzywalnych produktéw codziennego
uzytku (ang. fast moving consumer goods; FMCG), takich jak wszelkiego rodzaju
artykuly spozywcze, Srodki higieny osobistej, karma dla zwierzat itd. Coraz
czesciej ofiarg nieuczciwych nasladowcow padaja takze producenci lekéw.
Ze zrozumialych wzgledéw dotyczy to jednak tylko lekéw sprzedawanych
bez recepty, okreslanych skrétem OTC (over the counter)”. Sa one dostepne
réwniez w supermarketach czy na stacjach benzynowych, gdzie oddziaty-
wanie opakowan na dokonywany przez klienta wybor jest znacznie wieksze
niz w aptece, w ktérej znaczny wplyw na ich decyzje maja farmaceuci.

Warto poza tym zwréci¢ szczeg6lng uwage na papierosy i wyroby alko-
holowe tudzaco podobne do markowych®. Zaréwno alkohol, jak i papie-

2 www.ludwik.pl; por. takze wyrok SA w Warszawie z dnia 19 grudnia 1995 r., dotyczacy nasla-
downictwa butelek ptynu do naczyn Ludwik (I ACr 1013/95, OSSG 1997, nr 4, poz. 44).

% M. Stukonis, Zero tolerancji...

» www.promarka.pl.

* Por. m.in.: M. Burlikowski, Mrozonkowe przepychanki, Media & Marketing z 9 lutego 2005 r.;
S. Jakubowski, Hortino bez marki, Super Nowosci z 27 maja 2005 r.; J. Matusz, Poltino zamiast Hortino,
Rzeczpospolita z 7 grudnia 2005 r,; A. Grabowska, Mrozonki konkurencji znikng ze sklepéw, Rzeczpo-
spolita z 4 marca 2006 r. oraz jedno z zapadlych w tej sprawie orzeczen — wyrok SA w Katowicach
z dnia 5 stycznia 2005 1., I ACa 1254/05, niepubl.

* M. Kubera, Sprzedawcy ztudzeri, Kurier Szczecinski z 11 marca 2005 r,; P Miaczyniski, Kawa Mokate
w tarapatach, GW (Gospodarka) z 19 kwietnia 2005 r.; por. rtéwniez ogloszenie zamieszczone w GW
(Gospodarka) z 19 kwietnia 2005 1., s. 3.

% Pozory mogg mylic...

% Receptura apteczna. Podrecznik dla studentdw farmacji, pod red. R. Jachowicz, Warszawa 2005, s. 13.

 Por. przyklady podane przez H. Sadowskiego, Znane marki czgsto fatszowane, ZW z 1 marca 2005 1.
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rosy sa towarami, ktérych reklama i promocja jest ograniczona przepisami
prawa. W tej sytuacji, przy uwzglednieniu ogromnej liczby marek alko-
holi i papieroséw obecnych na polskim rynku, sukces wchodzacego nan
z nowymi wyrobami producenta jest mato prawdopodobny®. Stanowi to
z pewnoscig dodatkowa motywacje dla producentéw imitacji.

Na rynku pojawiaja si¢ takze produkty stanowigce imitacje towaréw
luksusowych, w tym przede wszystkim perfum®. W tych sytuacjach z kolei
nieuczciwi przedsiebiorcy wybieraja jedna z dwéch drég dziatania. Albo
postepujac w sposéb ,standardowy”, wprowadzaja na rynek produkt po-
dobnie opakowany, podobnie nazwany, a zapachem tudzaco przypomina-
jacy oryginal, i na tym poprzestaja, albo dodatkowo informuja klientow, ze
ich produkt stanowi ,odpowiednik”, ,imitacje” itp. produktu oryginalne-
go. Nie ulega watpliwosci, ze ta ostatnia praktyka dodatkowo komplikuje
i tak nielatwa sytuacje producentéw oryginaléw zamierzajacych dochodzi¢
swych praw. W tym miejscu poprzestane jednak tylko na zasygnalizowaniu
problemu, poniewaz watek ten bedzie rozwijany w dalszych czesciach
pracy. Na marginesie warto poza tym zauwazy¢, ze w przypadku niektd-
rych produktéw, do ktérych naleza wtasnie perfumy, ochrona opakowania
(oraz znajdujacych sie na nim znakéw towarowych i firm) jest praktycz-
nie jedynym sposobem ochrony produktu jako takiego®. Okolicznoé¢ ta
niewatpliwie zwieksza wage analizowanego zagadnienia, tym bardziej ze
koszt wykreowania i wypromowania np. zapachu to od 60-120 milionéw
funtéw, a sam proces trwa ok. 2 lat™. Jednocze$nie rozw¢j technologiczny
sprawia, ze odtworzenie przez nasladowce zapachu niemal identycznego
z oryginalem staje sie coraz latwiejsze® i jest stosunkowo niedrogie*.

Kolejnym powodem, ktéry zadecydowat o wyborze tematu pracy, sa
znaczne negatywne konsekwencje wprowadzania do obrotu produktéow

» M. Stukonis, Zero tolerancji...

% Por. przyklady (wraz z ilustracjami) podane przez J. Piotrowska, Renomowane znaki towarowe
i ich ochrona, Warszawa 2001, s. 81 oraz sprawe LOréal p. Bellure — M. Shilito, D. Meale, National Re-
ports (EC), Smell-alikes and look-alikes, EIPR 2007, nr 1, N-3 do N-5 oraz wyrok SA w ParyZzu z dnia 25
stycznia 2006 ., RIDA 2006, nr 4, s. 286 i n. i wyrok francuskiego Sadu Kasacyjnego z dnia 13 czerwca
2006 1., RIDA 2006, nr 10, s. 349 i n.

' M. Shilito, D. Meale, National Reports..., N-3 do N-5. Na temat mozliwosci objecia perfum
ochrong prawnoautorska por. orzeczenia wskazane w przypisie 30 oraz M. Jankowska, Perfumy — czy
nowy utwdr w swietle najnowszego orzecznictwa w zakresie prawa autorskiego?, MP 2007, nr 23, 5. 13291 n.
oraz powolane tam orzeczenia sadow zagranicznych.

3 Por. szczeg6lowe dane zawarte w uzasadnieniu wyroku brytyjskiego sadu z dnia 4 pazdzier-
nika 2006 1., [2006] EWHC 2355 (Ch) AIl ER (D) 39 (Oct).

% M. Jankowska, Perfumy — czy nowy utwor..., s. 1329.

# Szacuije sie, ze koszt takiego przedsiewziecia to ok. 46.000 euro - S. Baland, Urheberrechtsschutz fiir
Perfiims, GRUR Int. 2005, nr 12, s. 981, podaje za: M. Jankowska, Perfunty — czy nowy utwdr..., s. 1329.
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podobnych. Konsekwencje te dotykaja przedsiebiorcow, ktérzy inwestu-
ja wielkie pieniagdze w wyprodukowanie opakowania, wypromowanie
produktu, wypracowanie swojej marki i przywiazanie do siebie klientow,
aw wyniku dzialan nieuczciwych konkurentéw sg pozbawiani mozliwosci
czerpania zyskéw z poczynionych naktadéw. Analizowane zjawisko jest
jednak niekorzystne takze dla konsumentow, ktérzy w wyniku manipulacji
producentéw produktéw podobnych w praktyce zostaja pozbawieni swo-
body w podejmowaniu decyzji. Produkty podobne sa tafsze niz oryginaly,
a gléwnym czynnikiem, ktérym Polacy kieruja si¢ podczas podejmowania
decyzji zakupowych, jest cena produktu (i to niezaleznie od kategorii, do
ktérej dany produkt nalezy): 78% badanych kieruje sie cena, gdy kupuja
zywnos¢, 71% — podczas zakupow kosmetykéw i innych artykuléw che-
micznych, a wiec tych, ktére najczesciej wystepuja pod postacia tzw. pro-
duktéw podobnych®. Nic wiec dziwnego, ze konsumenci czesto nawet
w pelni $wiadomie, a nie tylko w wyniku wprowadzenia w biad przez
nieuczciwego przedsiebiorce, wybieraja produkty podobne ze wzgledu
na cene. Ich wizualne zblizenie do oryginatu daje konsumentom poczucie,
ze kupuja towar réwnie dobrej jakosci, rownie smaczny i rownie wydajny
co oryginal.

Oczywiécie konsumenci moga spotkac si¢ z produktami podobnymi nie
tylko na bazarach czy targowiskach, ale takze w sklepach, czyli miejscach,
w ktérych maja prawo spodziewac sie towaréw wytworzonych w pelni
legalnie, nienaruszajacych praw innych przedsiebiorcéw, niewprowadza-
jacych w blad konsumentéw oraz petnowartosciowych. Tym bardziej zastu-
guja oni zatem na ochrone przed tego rodzaju dzialaniami. Zdecydowanie
inaczej ksztaltuje sie sytuacja w przypadku towaréw podrabianych. Co
do zasady klienci kupuja je w pelni $wiadomie i sami poszukuja miejsc
(bazarow, targowisk, gield i aukcji internetowych), gdzie moga je nabyc¢.
Wedtug badah CBOS przeprowadzonych w listopadzie 2007 r. az 39% Po-
lakéw przyznalo, ze Swiadomie kupilo podrébke®.

W rozprawie tej zjawisko nasladownictwa opakowan produktow zna-
nych marek oceniane jest w §wietle prawa wlasnosci intelektualnej. Zjawi-
sko to moze by¢ zwalczane takze przy wykorzystaniu innych przepiséw.
Naleza do nich chocby przepisy kodeksu cywilnego regulujace odpowie-

% UOKIK, Konsumentdw portret..., s. 12.

% Podaje za raportem Podrdbki i produkty podobne — swiadomos¢ spoteczna, Warszawa 2007, przygo-
towanym przez Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowg na podstawie badain CBOS na zlecenie
Stowarzyszenia ,ProMarka”.
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dzialnos¢ deliktowq i odpowiedzialnos¢ z tytutu nienalezytego wykona-
nia zobowiazania. Do ochrony prawa tworcy projektu opakowania, ktéry
moze zosta¢ uznany za ,tworczos¢ artystyczna” w rozumieniu art. 23 k.c.,
moglyby znalez¢ zastosowanie takze przepisy tego aktu prawnego doty-
czace ochrony dobr osobistych. Jednak nie ulega watpliwosci, ze to ochro-
na przyznawana na podstawie praw wylacznych w najpelniejszy sposéb
moze zabezpieczy¢ osiagniecia przedsiebiorcéw przed szeroko pojetym
zjawiskiem nasladownictwa?.

Niniejsza praca nie aspiruje do miana kompleksowego opracowania
problematyki nasladownictwa w $wietle prawa wlasnosci intelektualnej,
a wiec prawa wlasnoéci przemystowej, prawa autorskiego, ustawy o zwal-
czaniu nieuczciwej konkurencji i ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym
praktykom rynkowym. Zdecydowatam si¢ na wybodr zagadnieni najistot-
niejszych dla omawianej problematyki z praktycznego punktu widzenia.
Na przyklad mozna sobie wyobrazi¢ opakowanie podlegajace ochronie
patentowej, poniewaz teoretycznie nie jest wykluczone spelnienie przez
takie wytwory przestanek okreslonych w art. 24 p.w.p. Jednak z moich
obserwacji wynika, ze mozliwos¢ ochrony opakowania jako wynalazku nie
ma w istocie znaczenia w walce z nasladownictwem produktow. W zwiazku
z powyzszym zagadnienia zwiazane z ochrong patentowg zostaly pomi-
niete. Pominieto takze analize przepiséw dotyczacych ewentualnej odpo-
wiedzialnosci karnej nasladowcow.

Znaczna cze$¢ rozwazan poswiecona zostala natomiast prawom wy-
lacznym dotyczacym wzoréw przemystowych, znakéw towarowych oraz
utworéw, a takze przepisom ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
iustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym mogacym
znaleZ¢ zastosowanie w zwalczaniu procederu nasladownictwa.

Jednak nawet z tego wybranego zakresu szczegélowej analizie zostaly
poddane tylko te kwestie, ktore sa specyficzne dla wytworéw dziatalnosci
ludzkiej w postaci opakowan lub ktdre sa w ich przypadku szczegélnie
wazne z praktycznego punktu widzenia. Motywy jedynie pobieznego od-
niesienia sie do pewnych zagadnien oraz uwypuklenia i poddania szcze-
golowej analizie innych bede wyjasniala w toku rozwazan.

Na zakonczenie uwag wstepnych nalezy jeszcze poswieci¢ kilka zdan
rozdzialowi I opracowania, zatytulowanemu Ekonomiczne i psychologiczne
aspekty nasladownictwa opakowarn produktdw znanych marek. W pierwszej chwili

% Por. szerzej na temat tzw. sieci praw wylacznych — W. Kotarba, Dobra niematerialne w gospodarce,
Warszawa 1997, s. 51, 52.
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jego tre$¢ moze budzi¢ zdziwienie, zwazywszy na fakt, Ze znalazt sie on
w rozprawie z dziedziny prawa. Rozdzial ten zawiera bowiem liczne in-
formacje na temat marek, ich wizerunku oraz roli w zdobywaniu klientow
i ksztattowaniu ich lojalnosci. Ponadto obszerne rozwazania po$wiecono
samym opakowaniom, w tym m.in. pelnionym przez nie funkcjom i szcze-
golnej roli, jaka odgrywaja w kreowaniu wizerunku marki. W rozdziale
tym postuzylam sie rowniez wynikami licznych badan przeprowadzanych
wsrdd konsumentéw, ktére pozwalaja okresli¢ ich stosunek do marek, a tak-
ze do produktow podobnych. Dzieki tym danym przygotowane zostalo tto
dla rozwazan prawnych zawartych w kolejnych rozdziatach, w ktérych
nastepuja czeste odwotania do informacji przedstawionych w rozdziale L.



Rozdzial I
Ekonomiczne i psychologiczne aspekty
nasladownictwa opakowan produktow
znanych marek

1. Marka

Na catym $wiecie marka jest uznawana za jedno z podstawowych na-
rzedzi marketingu. Rownocze$nie jest to czgsto najcenniejszy skladnik ma-
jatku przedsiebiorstwa. Na przyklad wartos$¢ jednej z najpotezniejszych
marek $wiata — Coca-Coli wyceniana jest przez ekspertow na 67 miliardéw
dolaréw’.

Od niedawna, od upadku centralnie zarzadzanej gospodarki obser-
wujemy w Polsce renesans marki. Minely juz czasy, kiedy w mgnieniu oka
ze sklepowych poétek znikal kazdy towar, ktéry sie na nich pojawil — bez
wzgledu na swoja cene, jakos$¢ i producenta. Osiggniecia renomowanych
firm zagranicznych, ktére weszly na polski rynek, przekonaty rodzimych
przedsiebiorcow, ze silna marka jest niezbedna do zdobycia i utrzymania
klientéw oraz podjecia rywalizacji z konkurentami?. Dlatego wspodlczesnie
réwniez na polskim rynku rzadkoscig jest produkt nieoznaczony marka.
Znakowane sg nawet takie produkty jak sl czy kurze jaja, a takze owoce,
czego przykladem sa bardzo intensywnie promowane banany Chiquita.

! A. Krzyzowski, D. Szczerbicka, Ciemna strona..., s. 60.
2 ]. Altkorn, Strategia marki, Warszawa 1999, s. 9.
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1.1. Definicja marki

W literaturze marketingowej i w jezyku potocznym termin ,marka”
wystepuje w co najmniej kilku znaczeniach®. Moze oznacza¢ ,poszczegolng
pozycje asortymentowa (produkt), linie produktéw, rodzine produktéw lub
caly asortyment oferowany przez okreslong firme”, ale bywa takze utozsa-
miany z pojeciem znaku towarowego. Jedna z najbardziej znanych definicji
marki zaproponowana w 1960 r. przez American Marketing Association
podkreéla przede wszystkim znaczenie wizualnych oznaczeh w wyrdznia-
niu towaru sposérod wielu innych. Wedtug tej definicji marka to ,nazwa,
termin, symbol, wz6r lub ich kombinacja, stworzona w celu identyfikacji
débr lub ustug sprzedawcy albo ich grupy i wyréznienia ich spoéréd kon-
kurencji”. Takie ujecie marki zbliza ja do kategorii znaku towarowego.

Pojecie marki funkcjonuje réwniez jako pewien skrét myslowy, ktéry
oznacza wizerunek produktu (lub grupy produktéw) badz organizacji,
ktoéra go oferuje.

Z kolei wedtug definicji wspomnianego juz we wprowadzeniu Stowa-
rzyszenia ,ProMarka” marka to ,most faczacy oczekiwania konsumentow
z mozliwoéciami producentéw. Marka to obietnica stabilnosci i jednolitosci,
gwarancja jakodci oraz sposob zabezpieczenia intereséw konsumenta”.
Na te niematerialne aspekty marki czesto zwraca sie uwage w literaturze,
podnoszac, Ze nie jest ona rzeczywistym, a ,symbolicznym odzwierciedle-
niem wlasciwosci produktu oraz funkcjonalnych i emocjonalnych korzysci,
ktore oferuje on nabywcom”®. W tym miejscu warto tez zwrdci¢ uwage na
rozpoczata 1 sierpnia 2009 r. przez Stowarzyszenie ,ProMarka” kolejna,
czwartg edycje kampanii ,Wybierz Ma®kowe”. Autorzy kampanii prowa-
dzonej z wykorzystaniem billboardéw, prasy i internetu, pokazujac korzysci
plynace z wyboru produktéw markowych, odnosza sie do ich cech. Orga-
nizatorzy akcji podkreslajg, ze produkt markowy to: oszczednoé¢, jakos¢
ibezpieczenistwo, wykorzystujac hasla bedace w istocie krétkimi definicjami
pojecia ,produkt markowy”. Hasla te glosza: ,markowy® znaczy wart swej
ceny”, ,markowy® znaczy sprawdzony”, ,markowy® znaczy jako$c¢”.

*]. Altkorn, Strategia..., s. 11, 12.

* Dictionary of Marketing Terms, Chicago 1995, s. 18, cyt. za: ]. Altkorn, Strategia..., s. 11; a takze
T Taranko (w:) M. Awdziej, R. Baran, K. Boguslawska, L. Garbarski, M. Krzyzanowska, P De Pourbaix,
T Taranko, J. Tkaczyk, Marketing. Przewodnik, pod red. L. Garbarskiego, Warszawa 2004, s. 151.

> www.promarka.pl/omarce/cotojestm.php.

¢ L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, Warszawa
2000, s. 337.
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1. Marka

Najwlasciwsze wydaje mi sie dominujace w europejskiej literaturze
przedmiotu holistyczne ujecie marki jako konglomeratu samego produktu,
nazwy marki, logo, opakowania, komunikacji marketingowej i dostepno-
Sci produktu, ktére odrézniaja oferte danego przedsiebiorstwa od ofert
konkurencyjnych i dostarczaja nabywcy korzysci funkcjonalnych i/lub
symbolicznych’.

Z punktu widzenia niniejszej pracy niewatpliwie znaczenie ma nie jaka-
kolwiek marka, ale ,marka silna”, charakteryzujaca sie okreslong renoma,
przynoszaca okreslone korzysci, ktora jest ,taka kombinacja produktu fizycz-
nego, nazwy markowej, opakowania, reklamy oraz towarzyszacych im dzia-
laf w zakresie dystrybucji i ceny, ktéra, odrézniajac oferte danego marketera
od ofert konkurencyjnych, dostarcza konsumentowi wyrézniajacych korzysci
funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzieki czemu tworzy grono lojalnych
nabywcow, umozliwiajac osiggniecie wiodacej pozycji na rynku”®.

Dla pelnego wyjasnienia pojecia marki nalezy jeszcze wskaza¢, ze
w praktyce wystepuja trzy rodzaje marek: indywidualne, zbiorowe i kom-
binowane’. Marka indywidualna zwigzana jest z konkretnym produktem
lub jego odmiang, co oznacza, Ze jesli przedsiebiorca oferuje na rynku rézne
produkty, to postuguje sie kilkoma markami (np. Procter & Gamble). Z kolei
tzw. marka zbiorowa to marka, pod ktéra oferowane sa na rynku wszystkie
wytwarzane przez dane przedsiebiorstwo produkty (np. Hortex), a marka
kombinowana to marka, ktéra faczy w sobie indywidualng marke produktu
i nazwe przedsiebiorstwa (np. Toyota Avensis).

Na zakoniczenie tego punktu rozwazan warto jeszcze poswieci¢ uwage
pojeciu marki w oczach konsumentéw: niezwykle istotnych w procesie
kreowania marki oraz decydujacych o jej powodzeniu lub klesce na ryn-
ku. Obecnie bowiem gléwnym zadaniem marek jest spetnianie oczekiwan
konsumentéw, wychodzenie naprzeciw nim. Wspoélczesni specjalisci od
marketingu bardzo uwaznie $ledza oczekiwania konsumentéw, ktorzy
wypowiadaja sie w najdrobniejszych kwestiach zwigzanych z konkret-
nym produktem. Firmy staraja si¢ uwzglednia¢ zdanie klientow na temat
rozszerzania asortymentu produktéw, tozsamosci marki, a takze projektu

7 L. de Chernatony, M.H.B. McDonald, Creating Powerful Brands, Oxford 1994, s. 77,157, 236-237;
L. de Chernatony, From Brand Vision to Brand Evaluation — Strategically Building and Sustaining Brands,
Oxford 2002, s. 18-52, cyt. za: J. Kall, Tozsamos¢ marek nalezgcych do sieci detalicznych, Poznan 2005,
s. 19.

8 ]. Kall, Lojalnosc klienta jako sktadnik silnej marki, Aida - Media 1996, nr 3, s. 12.

? Szerzej o rodzajach marek w: L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrot-
ny..., s. 341-343.
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opakowan: ich ksztaltu, kompozycji i kolorystyki®. Nic wiec dziwnego, ze
rynek badan konsumenckich w 2001 r. byl wart ok. 16 miliardéw dolaréw.
W tym miejscu warto podkredli¢, Ze taki sposob dzialania pociaga za soba
pewne niebezpieczenstwo dla przedsiebiorcéw. Konsekwencja podazania
za wskazoéwkami konsumentow jest duze ryzyko, ze marka upodobni sie
do innych marek z tego samego sektora, nastapi zatarcie réznic pomiedzy
nimi'?. Przedsiebiorcy wstuchujacy sie w glos konsumentéw nie osiaggna
wiec zamierzonego przez siebie celu wykreowania niepowtarzalnej marki,
poniewaz predzej czy pdzniej — spelniajac oczekiwania tej samej grupy
konsumentéw —ich konkurenci stworza marke niemal identyczna. Na na-
stepstwa prawne zwiazane z opisang praktyka bede zwracata uwage juz
w toku rozwazan zawartych w kolejnych rozdziatach pracy.

Wedlug badania Omnimas, zrealizowanego przez TNS OBOP", dla
prawie polowy badanych (42%) stowo ,marka” oznacza przede wszystkim
wysoka jakos¢, natomiast 29% respondentéw stwierdzilo, Ze jest to nazwa
towaru lub producenta. W dalszej kolejnosci (odpowiednio 18% i 17% wska-
zan) z pojeciem tym utozsamiano pojecia ,dobra renoma” oraz ,towar lep-
szy od innych”. Co dziesiaty Polak za marke uznat zar6wno rozpoznawalne
logo/nazwe, jak réwniez dobra firme. Dla ponad potowy respondentow
okreslenie ,towar markowy” oznacza przede wszystkim wysoka jako$¢ tego
towaru, a 27% respondentéw bylo przekonanych, ze produkt markowy
to produkt lepszy od innych, godny polecenia. Wysoka cena oraz znana
nazwa/ceniona firma to cechy charakterystyczne dla towaru markowego
(odpowiednio wedtug 24% i 23% Polakéw). Na trwalo$¢/solidnos¢ takich
towaréw wskazato 14% ankietowanych. Natomiast co 50. respondent (2%)
uwaza towar markowy za modny, posiadajacy wlasny styl, prestizowy.

1.2. Wplyw marki na wybor towaru przez konsumenta™

Jak wynika z cytowanych juz we wprowadzeniu do niniejszej pracy
wynikéw badan przeprowadzonych przez TNS OBOP na zlecenie UOKIK,

" H. Edwards, D. Day, Kreowanie marek z pasjg, przekl. M. Tichy, Krakéw 2006, s. 19.

T Tamze, s. 32.

12 Tamze, s. 34.

1> Badanie zostalo zrealizowane metodg Omnimas w dniach 7-9 czerwca 2003 . na reprezenta-
tywnej probie 1004 Polakéw powyzej 15. roku zycia, a jego wyniki zaczerpnieto z serwisu interne-
towego: http://opakowania.com.pl.

! Na podstawie broszury wydanej przez UOKIK: Konsumentdw portret wiasny, Warszawa 2007,
s. 12-14.
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wiekszo$¢ konsumentdw, stanowiaca 68%, jest przywiazana do kilku marek
(producentéw) i czesto kupuje produkty tych marek. Bardziej od ogotu
przywiazane do marek sa osoby w wieku 18-29 lat (74%) i znajdujace sie
w dobrej sytuacji materialnej (77%).

Producent i marka sa istotne przy wyborze produktéw zywnosciowych
w najwiekszym stopniu dla respondentéw z wyzszym wyksztalceniem
(46%) i z gospodarstw domowych, gdzie dochdd na osobe przekracza
1000 zt miesiecznie (43%). Podczas kupowania kosmetykdw poza ceng bar-
dzo istotna dla konsumentéw jest nazwa producenta i marka. Ta ostatnig
podczas zakupow kieruje sie ponad polowa (52%) 0soéb w wieku 18-29 lat
iz wyksztalceniem wyzszym (53%) oraz os6b w dobrej sytuacji materialnej
(55%). Dla tych samych grup konsumentéw wazniejsza niz dla pozosta-
lych jest jakoé¢ produktéw (odpowiednio 65%, 60% i 61%) oraz informacje
o skladzie i metodzie produkcji (odpowiednio 14%, 18% i 12%). W tym
miejscu mozna przypomnie¢, Ze to wiaénie produktéw zywnosciowych
oraz kosmetykéw w gléwnej mierze dotyczy zjawisko wystepowania pro-
duktéw podobnych.

Z kolei moda i marka kieruja przy wyborze odziezy i obuwia przede
wszystkim osoby w wieku 18-29 lat (odpowiednio 53% i 39%) oraz uczniowie
istudenci (54% 141%), a takze osoby w dobrej sytuacji materialnej (42% i39%).
Marka jest szczegélnie wazna podczas zakupéw sprzetu RTV i AGD.

Kobiety nieco czesciej niz mezczyZni zwracaja uwage na marke kosme-
tykow, artykutow czystosci oraz produktéw spozywcezych. Z kolei dla mez-
czyzn wazniejsza niz dla kobiet jest marka odziezy, obuwia, sprzetu RTV
i AGD oraz sprzetu sportowego. Konsumenci w wieku 18-29 lat szczegélng
uwage przywiazuja do marki kosmetykéw (64%), odziezy (61%) i obuwia
(62%). Respondenci powyzej 40. roku zycia czesciej zwracaja uwage na
producenta artykuléw zywnosciowych.

Co czwarty konsument uwaza produkty markowe za lepsze od innych,
a 16% ankietowanych przyznalo, ze warto zaplaci¢ troche wiecej i naby¢
rzecz markowa. Co ciekawe, do tego, Ze staraja sie kupowac markowe rze-
czy, bezposrednio przyznaje sie zaledwie 8% ankietowanych. Najwiecej
deklaruje, ze nie jest dla nich wazne, czy co$ jest markowe czy nie - wazne
jest, zeby bylo dobre. Dla 14% badanych marki to tak naprawde kwestia
mody, a nie jakosci. Najbardziej pozytywny stosunek do marek maja naj-
mlodsi konsumenci (w wieku 18-29 lat), 16% z nich przyznaje, ze stara
sie kupowac¢ markowe rzeczy, 26% uwaza, ze warto zaplaci¢ za nie troche
wiecej, a 38% — ze produkty markowe sg lepsze od innych.
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Z przeprowadzonych badan wynika zatem, ze marka ma najwieksze
znaczenie dla najmiodszej grupy konsumentéw objetej badaniem, a wyjat-
kiem od tej zasady sa tylko produkty zywno$ciowe. Na marke w przypadku
kosmetykéw zwraca uwage 52% przedstawicieli tej grupy konsumentéw,
w przypadku odziezy i obuwia - 39%, a w przypadku sprzetu RTV i AGD
—57%. Dla poréwnania wéréd osob w wieku 60 lat i wiecej jest to odpo-
wiednio tylko 28%, 11% i29%. Marka ma takze wieksze znaczenie dla os6b
w dobrej sytuacji materialnej niz dla oséb deklarujacych, Ze ich sytuacja
materialna jest zla.

Analizujac wplyw marek na dokonywane przez klientéw wybory, nie
mozna poming¢ ostentacyjnie wystepujacego obecnie zrywania z przy-
wiazaniem do marki przez niektérych konsumentéw. Ten bunt czesci
konsumentéw prowadzi do zainteresowania produktami bezmarkowymi.
Tego typu zachowania mozna zaobserwowac¢ przede wszystkim na rynku
odziezy, sprzetu RTV, ale takze na rynku produktéw zywnosciowych. Przy-
ktadem jest batonik marki NO NAME, w odrdézniajacym go od pozostatych
stodyczy opakowaniu. Czarno-srebrne barwy, a takze przekaz stowny maja
nie$¢ informacje, ze batonik ten jest zwyklym produktem, ktéry nie wabi
klienta kolorami czy wyrafinowanymi formami reklamy i promocji. Sto-
sunkowo niska cena produktu uwiarygodnia ten przekaz. Na pierwszy
rzut oka przyklad ten moglby stac sie punktem wyjscia do postawienia
tezy, ze rola marki w oczach konsumentéw slabnie. W literaturze jednak
slusznie stawia sie pytanie, czy aby na pewno batonik NO NAME jest pro-
duktem bezmarkowym? Czy NO NAME nie jest swego rodzaju marka,
ktéra adresowana jest do tych klientéw, ktérzy chcg zerwac z podporzad-
kowaniem sie wszechobecnym strategiom marketingowym przedsiebiorstw
i zademonstrowa¢ swoja odporno$¢ na nie? Na to ostatnie pytanie nalezy
odpowiedzie¢ twierdzaco, poniewaz firma Master Food, producent batonika
NO NAME, przy pomocy zaprezentowanego w okreslony sposéb produktu
odpowiada na oczekiwanie czesci klientéw™. Dzieki wybranej tozsamosci
marki oraz wzmocnieniu jej nowym rodzajem opakowania producent kre-
uje wizerunek produktu odpowiadajacy wizerunkowi klientéw pragnacych
wyrazi¢ swoja niezalezno$¢ od marek i promujacych je za wszelka cene
przedsiebiorcéw. Fakt, ze nawet nieche¢ pewnej grupy konsumentéw do
marek moze da¢ asumpt do wykreowania kolejnej marki, dobitnie dowodzi
ich potegi. Przyklad ten skiania takze do refleksji, ze w dzisiejszych czasach
nie ma juz chyba mozliwo$ci zminimalizowania roli marek.

15 H. Mruk, Opakowanie jako element tozsamosci marki, http://opakowania.com.pl.
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1.3. Funkcjonalne i symboliczne (wirtualne) sktadniki marki

Jak wynika z przytoczonej wyzej wypowiedzi J. Kalla, marka sklada
sie z elementéw funkcjonalnych (materialnych, rzeczywistych) i symbo-
licznych (inaczej zwanych wirtualnymi'®). Na tych dwéch plaszczyznach
przebiega proces tzw. réznicowania marki, bedacy ,dzialaniem zmierza-
jacym do zaprojektowania zestawu cech pozwalajacych na wyréznienie
oferty przedsiebiorstwa sposréd ofert konkurentéw”"”. W konsekwencji
réznicowanie ma doprowadzi¢ do uzyskania przewagi konkurencyjnej.

Do elementéw funkcjonalnych marki naleza te cechy, ktére decyduja
o faktycznej jakosci produktu. Ich przykltady mozna by mnozy¢, szcze-
golnie, ze bedzie ich przybywac wraz ze wzrostem liczby analizowanych
rodzajoéw towaréw. W tym miejscu mozna jedynie dla zilustrowania prob-
lemu wymienic takie cechy, jak wymiary, wydajnos¢, bezawaryjnos¢ czy
odpornoé¢ na zuzycie.

Jednak na gruncie samych tylko elementow funkcjonalnych uzyskanie
wyraznej przewagi nad konkurencja moze by¢ bardzo trudne, a nawet nie-
mozliwe. Dzieje sie tak dlatego, ze osiggniecia nauki i techniki pozwalajace
na wprowadzanie nowatorskich rozwiazan decydujacych o wartosci uzyt-
kowej produktu dostepne sg dla wiekszosci liczacych sie w danej branzy
przedsiebiorcow, ktérzy ulepszone wersje swoich towaréw wprowadzaja
na rynek niemal w tym samym czasie. Ponadto, nawet jezeli jeden z pro-
ducentéw znacznie wezesniej od pozostalych zmodernizuje swoj wyréb,
to obecny rozwoj technologii pozwoli konkurentom w bardzo krétkim cza-
sie na nadrobienie strat i wyprodukowanie towaru o podobnych cechach.
Nalezy réwniez wzig¢ pod uwage, ze w przypadku wielu produktéw po
prostu nie ma miejsca na ciaglte podnoszenie ich wartosci uzytkowej ze
wzgledu na ich prostote. Trudno wyobrazi¢ sobie bezustanne modernizo-
wanie na przyklad dtugopisu. Dlatego walka o klienta i uzyskanie przewagi
konkurencyjnej toczy sie przede wszystkim w obszarze wirtualnych ele-
mentéw marki, czyli jej aspektéw niematerialnych, funkcjonujacych tylko
i wylacznie w psychice konsumentow. Zbiér tych elementéw nazywany
jest wizerunkiem marki.

Znaczny wplyw, jaki maja elementy symboliczne na sukces marki, po-
twierdza okolicznos¢, ze wspdlczedni wytworcy produkuja marki nie tylko
w dziatach produkcji, gdzie powstaja rzeczywiste wyroby, ale takze w dzia-

1 Por. tez J. Altkorn, Strategia..., s. 17.
7 Tamze, s. 22.
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tach marketingu, gdzie specjalisci uzupelniaja je réznorodnymi wartosciami
dodanymi®. Wyrazem tego stanu rzeczy jest znaczna liczba tzw. wizerun-
kowych kampanii reklamowych, wskazywanych jako niezawodny sposéb
pozyskania lojalnego klienta, ktéry wraz z oferowanym mu produktem
,nabywa” takze zwiazany z nim styl zycia®.

Wizerunek marki bywa okreslany jako ,przekonanie o marce”, ,subiek-
tywna wiedza o marce”, ,warto$¢ dodana”, ,wyobrazenie o marce” czy
nawet ,0sobowo$¢ marki”. Wizerunek marki jest nastepstwem odbioru
przez konsumenta, odbiciem w jego $wiadomosci tozsamosci marki, czyli
pozadanego sposobu jej postrzegania®. Oczywidcie to, czy wizerunek marki
bedzie wiarygodny, zaleze¢ bedzie w gléwnej mierze od tego, czy do kon-
sumenta trafia produkt odpowiadajacy wczesniejszym deklaracjom.

Podstawowym zadaniem specjalistéw od marketingu jest stworzenie
przez oddziatywanie na emocje potencjalnych klientéw takiego wizerun-
ku marki, aby byli oni przekonani, ze tylko ona potrafi — ujmujac to nieco
gornolotnie — przenie$¢ ich do okreslonej rzeczywistoéci, do wyimagino-
wanego $wiata, w ktérym chcieliby sie znalez¢. Jak podkresla sie w litera-
turze, korzysci wynikajace z danej marki moga polega¢ m.in. wlasnie na
mozliwoéci wyeksponowania przez nabywcéw ich osobowosci, zamoznoéci,
prestizu itp.*

Efektem kreowania wizerunku marki jest takze wytworzenie wéréd
konsumentéw prze$wiadczenia, Ze jako$¢ produktu z nig zwigzanego jest
znacznie wyzsza od jakoci analogicznych produktow oferowanych przez
konkurencje. Osiagnieciu tych celéw stuzy proces tzw. pozycjonowania
marki, ktory ,opiera sie na psychologicznym procesie tworzenia sie pewnej
mapy produktow i marek w umystach konsumentéw”% Pozycja marki
okresla wiec sposob jej postrzegania przez klientéw. W literaturze wyrdznia
sie cztery poziomy pozycjonowania marki, na ktérych moze zosta¢ ona
umieszczona przez producenta. Sg to: poziom luksusowy, premium, war-
to$¢ za oferowane pieniadze (value for money) i ekonomiczny (economy).

W procesie zardwno tworzenia, jak i odkrywania wytworzonego juz
w umyslach konsumentéw wizerunku marki wykorzystuje sie iloSciowe

18], Altkorn, Strategia..., s. 16.

19 Szerzej o kampaniach wizerunkowych — K. Boczek, Image i sprzedaz, Press z 15 sierpnia 2005 r.

% Tamze, s. 38, 39; J. Altkorn, Wizerunek marki, Aida — Media 1997, nr 6, s. 4.

2 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny..., s. 337.

2 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowari konsumenckich, Gdanisk 2001, s. 99; o pozycjono-
waniu takze L. de Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie, przekl. A. Kania, Gdansk 2003, s. 41.

% H. Mruk, Opakowanie jako element tozsamosci...
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i jakosciowe metody badan*. Metody ilosciowe stuza przede wszystkim
ustaleniu ogélnych prawidlowosci odnoszacych sie do postrzegania przez
konsumentéw réznych marek. Natomiast metody jako$ciowe pozwalaja
udzieli¢ odpowiedzi na pytanie, jaki jest wizerunek konkretnej marki. Aby
zilustrowac fakt, ze marki w istocie maja wlasng, niepowtarzalna ,0sobo-
wos¢”, postuze sie wynikami badan jako$ciowych przeprowadzonych przy
wykorzystaniu jednej z technik projekcyjnych — techniki personalizacji
- w odniesieniu do réznych marek kawy®. Technika ta polega na wyob-
razeniu sobie przez badanego konsumenta, ze dana marka jest osoba i na
sprecyzowaniu nastepnie jej cech, tj. wygladu, ubioru, charakteru, stylu
zycia itd. I tak: kawa Jacobs w ocenie badanych moglaby by¢ zaréwno ko-
bieta, jak i mezczyzna w Srednim wieku, z calg pewnoscia osoba niezwykle
elegancka, uosabiajaca sukces zawodowy i finansowy, niezwykle inteligen-
tna, ale jednoczes$nie zarozumialg, snobistyczng, zimna i nieprzystepna.
Kawa Jacobs w odczuciu konsumentéw nie posiada zycia rodzinnego, nie
jest tez dobrym materialem na przyjaciela. Zdecydowanie inaczej postrze-
gana jest kawa Tchibo. Wedlug badanych jest to osoba ciepla, przyjacielska,
energiczna i wrazliwa, o fagodnym usposobieniu, w wieku ok. 30 lat. Ma
rodzing, kocha swoje dzieci i dom. Ubiera sie elegancko, jednak preferuje
styl wygodny, bliski stylowi sportowemu. Natomiast MK Café jest przede
wszystkim osoba mloda, radosna i zywiolows, a jednoczesnie nie do kofica
jeszcze dojrzalg, niekonsekwentna i nie zawsze odpowiedzialng. W zwigzku
z tym, Ze jej sytuacja finansowa pozostawia wiele do Zyczenia, MK Café caty
czas jest zalezna od rodzicow.

Nie trzeba by¢ specjalista od marketingu, aby domysli¢ sie, ze wizerunek
tej samej marki moze by¢ (czesto zgodnie z zamiarem jego kreatoréw) od-
miennie oceniany nie tylko wérdd réznych grup konsumentéw, ale nawet
przez przedstawicieli tej samej grupy. W procesie odbierania wizerunku
marki wielkie znaczenie ma to, jak konsument postrzega samego siebie.
Duza role odgrywa tutaj ,wlasny wizerunek rzeczywisty” konsumenta,
czyli sposéb odbierania i oceniania swojej aktualnej sytuacji oraz ,wlasny
wizerunek idealny”, czyli stan pozadany, ktéremu towarzyszy wizja tego,
co nalezy robi¢, aby osiagnac go w przyszlosci®. Jesli produkt danej marki

# A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowai..., s. 86; J. Kall, R. Kleczek, A. Sagan, Zarzqdzanie
markg, Krakéw 2006, s. 37.

» A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowari..., s. 103 i 104; o osobowosci marki takze L. de
Chernatony, Marka. Wizja..., s. 44, 45.

%7, Altkorn, Wizerunek..., s. 4.
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bedzie wspolgral z ta wizja, jezeli w odczuciu konsumenta przyczyni sie
do osiagniecia pozadanego przez niego stanu idealnego, to podejmie on
decyzje o jego zakupie. Dlatego warunkiem zdobycia, a nastepnie utrzyma-
nia akceptacji i lojalnosci wobec marki jest §ledzenie zmian nastepujacych
w samowizerunku potencjalnego nabywcy i, co oczywiste, dbanie o to, aby
wizerunek marki, bedac zgodny z wizerunkiem konsumentéw, jednoczes-
nie wyréznial jg sposréd wielu innych”.

Podstawowym narzedziem sluzacym wykreowaniu wizerunku marki
jest reklama. Przyktadami typowo wizerunkowych kampanii reklamowych
jest wiekszo$¢ kampanii promujacych rozmaite gatunki piwa, bazujacych na
meskiej przyjazni i solidarnoéci czy adresowana do mlodych ludzi kampa-
nia operatora sieci komdrkowej Heyah, a takze reklama bananéw Chiquita —
towaru wydawatoby sie niebedacego najlepszym materialem do kreowania
wizerunku marki. Jednak nawet w tym przypadku pokuszono sie o probe
przekonania odbiorcy, ze Chiquita to co$ wiecej niz zwykly banan...

Ogromna role w kreowaniu wizerunku marki pelnia takze wszelkiego
rodzaju akcje promocyjne, public relations i informacje prasowe, sponso-
ring oraz organizowanie rozmaitych imprez, dziatalno$¢ charytatywna,
kluby konsumentéw, osobowos¢ zalozyciela, ciekawa nazwa i logo, a takze
- co najistotniejsze z punktu widzenia niniejszej pracy — opakowanie. Rola
opakowania jako kreatora wizerunku marki zostanie szerzej oméwiona
w dalszej czesci rozdziatu.

1.4. Marki detalistow

Zwazywszy na potege marek, nie dziwi fakt, ze zainteresowali sie nimi
takze zarzadzajacy sieciami detalicznymi, ktérzy zapragneli wykorzysta¢
je w swoich strategiach marketingowych. Marki detalistéw (tzw. marki
handlowe) s3 kolejnym, obok lokalizacji oraz niskich cen, narzedziem
zdobywania przewagi nad rywalami®. We wprowadzeniu do niniejszej
pracy wskazano juz, Ze istnieje Scisty zwiazek miedzy funkcjonowaniem
na $wiatowych rynkach marek wlasnych a bedacym przedmiotem analizy
zjawiskiem nasladownictwa opakowan produktéw cenionych marek. Wo-
bec tego niezbedne jest podanie kilku podstawowych informacji na temat
marek handlowych.

7], Altkorn, Strategia..., s. 43.
% 1. Kall, Tozsamos¢ marek..., s. 8.
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W Polsce marki detalistow zadebiutowaly na przetomie lat 1997 i 1998,
kiedy produkty oferowane pod takimi markami pojawily sie w nieistnie-
jacych juz delikatesach Robert oraz w sieci Makro Cash&Carry (marka Aro)®.
Wkroétce na rynku pojawila sie¢ marka Leader Price grupy Casino. Istotng
data w historii marek handlowych na polskim rynku jest rok 2001, kiedy
to wprowadzono do obrotu drozsze i lepsze jakosciowo produkty sprze-
dawane pod markami wlasnymi. Wtedy pojawila si¢ na rynku marka Tesco
JJakos¢ Dla Ciebie”. Na marginesie mozna podkresli¢, ze ekspansja marek
wlasnych nie dotyczy tylko produktéw zywno$ciowych, ale coraz czesciej
takze odziezy®. Przykladem moga by¢ marki wlasne sieci Tesco: mocno
ostatnio promowana Cherokee, ktorej kazda kolejna kolekcja sprzedaje sie
coraz lepiej czy Florence&Fred, w Wielkiej Brytanii znajdujaca sie wérdd 10
najpopularniejszych odziezowych marek. Takze Carrefour sprzedaje odziez
pod wiasng marka TeX. Natomiast Real wprowadzit na rynek dwie nowe
marki odziezowe — Designer i MauroFerrini.

Skala nasilenia zjawiska wykorzystywania marek handlowych jest zrz-
nicowana. Réznice te s3 widoczne nie tylko pomiedzy rynkami poszcze-
golnych panstw, ale takze miedzy sieciami detalicznymi funkcjonujacymi
w jednym kraju. Przede wszystkim jednak zréznicowanie to jest zauwa-
zalne miedzy poszczeg6lnymi rodzajami sklepow. Jesli chodzi o sklepy
dyskontowe, takie jak Aldi czy Lidl, marki handlowe generuja od 80% do
95% obrotow, podczas gdy w przypadku hipermarketéw udziat ten rzadko
przekracza 50%'. W sieci Leader Price z wyjatkiem pieczywa nie ma innych
marek niz wlasna®.

W Europie Srodkowej, w tym takze w Polsce, pozycja marek nalezacych
do detalistow jest jeszcze stosunkowo staba. Jak wynika z badan przepro-
wadzonych w 2001 r. przez instytut GFK Polonia, marki wiasne detalistow
stanowig 6% sprzedazy dobr czestego zakupu®, podczas gdy w Wielkiej
Brytanii i Szwajcarii udzial marek wiasnych w sprzedazy plasuje si¢ na

# O historii marek detalistow w Polsce szerzej . Kall, Tozsamos¢ marek..., s. 1921 n.

% Dodatek The Wall Street Journal do Dziennika z 10 kwietnia 2008 r.

! Wyjatkiem jest brytyjska sie¢ Sainsbury’s, ktéra 60% obrotu realizuje wlasnie dzieki markom
wiasnym, por. J. Kall, Tozsamos¢ marek..., s. 198.

% R. Socha, Rozterki klienta. Produkty markopodobne, Polityka z 19 listopada 2005 r.; artykut zaczerp-
nieto ze strony internetowej: www.polityka.pl.

% Wyniki badan przytacza J. Kall, Tozsanos¢ marek..., s. 190. Autor ten cytuje takze wyniki badan
przeprowadzonych w Polsce w 2003 r. przez AC Nielsen, z ktérych wynika, ze udzial w polskim
rynku marek handlowych to jedynie 2,5%. Autor ten zauwaza jednak (s. 230), Ze badania te nie
uwzglednily sklepéw Géant, a przede wszystkim dyskontéw Biedronka, co moglo spowodowac za-
istniale w wynikach badan poszczegélnych osrodkow rozbieznosci.
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poziomie 30—40%, a w Niemczech, Belgii, Holandii, Hiszpanii, Francji czy
w Kanadzie na poziomie minimum 20%*.

Jednak z badan przeprowadzonych przez AC Nielsen w 2003 r. wyni-
ka, ze sprzedaz marek detalistow wzrosta w Polsce 0 115%, co sprawia, ze
Polska jest krajem z najdynamiczniej rozwijajacym si¢ rynkiem tych ma-
rek®. Na marginesie mozna zauwazy¢, ze z tych samych badafh wynika, iz
sprzedaz marek producentéw wzrosla w tym czasie tylko 0 4%.

Taki stan rzeczy znajduje uzasadnienie w badaniach przeprowadzonych
przez]. Kalla, z ktérych wynika, ze w Polsce rosnie akceptacja klientéw dla
produktéw sprzedawanych pod markami detalistéw*. W okresie od listopa-
da 2002 r. do pazdziernika 2003 r. odsetek respondentéw, ktérzy nigdy nie
kupili produktu sprzedawanego pod marka detalisty, zmalat 0 10% i jedno-
czeénie 0 17% wzrést odsetek oséb deklarujacych, ze kupuja te marki.

W dlugim okresie funkcjonowania na §wiatowych rynkach marek de-
talistéw wykorzystywano ich rézne kategorie. Kazda z tych kategorii pelni
odmienne role w strategiach marketingowych sieci detalistow oferujacych
dobra czestego zakupu. Marki te w literaturze przedmiotu dzieli sie na trzy
podstawowe kategorie, w ramach ktérych wyréznia sie ich r6zne rodzaje?.

Pierwsza grupa to marki konkurujace niska cena; wérdéd nich wyréznia
sie: marki sztandarowe, marki pierwszej dostepnej ceny i marki wylaczne
dyskontow. Produkty sprzedawane pod tymi markami s3 kierowane do
klientow wrazliwych na ceng, a jednoczesnie nieoczekujacych najwyz-
szej jakoSci. Znajduje to odzwierciedlenie tak w nazwach marek, czesto
odwolujacych sie do racjonalnych motywoéw zakupéw (tj. np. Basic, Va-
lue czy Korzystny zakup), jak i w wygladzie opakowan produktoéw. Sa one
proste, praktyczne i zawieraja niezbedne, wymagane przepisami prawa
minimum informacji. Nie wymaga komentarza fakt, ze takie opakowania

* Szczegoblowe dane o udziale marek wlasnych w sprzedazy w poszczegélnych krajach podaje
J. Kall, Tozsamos¢ marek..., s. 189 i 190, cytujac wyniki badan zawarte w raporcie The Power of Private
Label — A Review of Growth Trends Around the World, Executive New Report from AC Nielsen Global Services,
AC Nielsen, lipiec 2003

% Tamze, s. 193.

% Tamze.

7 Podang klasyfikacje marek wlasnych wraz z ich opisem zaczerpnieto z: ]. Kall, Tozsamos¢ ma-
rek..., s. 173. Szerzej o rodzajach marek wlasnych: .M. Murphy, Brand Strategy, Cambridge 1990; L. de
Chernatony, M. McDonald, Creating...; ].N. Kapferer, Strategic Brandt Management — New Aproaches
to Creating and Evaluating Brand Equity, London 1995; S. Burt, S. Davis, Follow my leader? Lookalike
retailer brands in non-manufacturerer-dominated product markets in the UK, The International Review of
Retail, Distribution and Consumer Research 1999, nr 4; T Domanski, Strategie marketingowe duzych
sieci handlowych, Warszawa-t.6dz 2001; M. Sulivan, D. Adcock, Marketing w handlu detalicznym, przekl.
G. Luczkiewicz, Krakow 2003; B. Mills, Own Label Products...
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nie stanowia zagrozenia dla renomowanych marek, z wyjatkiem jednak
marek wylacznych dyskontoéw, poniewaz marki te bardzo czesto naleza
do tzw. kontrmarek, o ktérych ponize;j.

Druga kategoria — najistotniejsza dla rozwazan o nasladownictwie opa-
kowan — to marki nasladowcéw, a wérdd nich wilasnie kontrmarki i marki
réwnolegle. Pojawienie sie tego rodzaju marek detalistow jest wynikiem
przyjmowanej przez niektérych z nich strategii handlowej, ktéra sprowa-
dza sie do imitowania wygladem marek producentéw. W sytuacji gdy na
stanowigcym imitacje produkcie brak jest wyraznego wskazania Zrédia
pochodzenia towaru, mamy do czynienia z tzw. kontrmarka (ang. counter-
brand). Marka taka tworzona jest w celu odebrania klientéw wiodacym
producentom. Efekt ten uzyskuje sie w wyniku takiego doboru identyfika-
toréw marki (jak nazwa, opakowanie), aby byly jak najbardziej zblizone do
identyfikatoréw marki producenta oraz oferowania kontrmarki po znacznie
nizszej w stosunku do marki producenta cenie. Kontrmarki mogg obejmo-
wac jeden produkt badz calg ich linie. Kontrmarki bywaja stosowane na
szeroka skale. Dla przyktadu, w 1992 1. francuski lider w ich wykorzystywa-
niu, sie¢ Auchan, oferowal ponad 100 produktow tego rodzaju®. W Polsce
jako szeroko stosujace strategie kontrmarek wskazywane sa dyskonty Plus,
Leader Price i Biedronka™.

Z kolei w przypadku marek réwnoleglych (ang. parallel brand), ktére
takze imituja wyglad wiodacych marek producentéw, mamy do czynienia
z wyraznym wskazaniem pochodzenia towaru. Celem tego rodzaju marek
detalistow jest sklonienie potencjalnego nabywcy do pordwnania ofert
producenta oraz detalisty.

Zadna z wymienionych powyzej kategorii marek wykorzystywanych
przez detalistow nie jest w stanie zapewni¢ im trwalej przewagi konkuren-
cyjnej. Przewage taka poszczegodlne sieci moga uzyskac tylko wtedy, gdy
zdecyduja sie na zaoferowanie marek sensu stricto, o jako$ci poréwnywal-
nej do marek producentéw oraz o nieznacznie nizszej cenie. Marki sensu
stricto tworza trzecig grupe marek detalistow. Do kategorii tej nalezg marki
sieciowe, marki wlasne (zwane tez prywatnymi) i marki zastepcze. Ich rola
nie jest konkurowanie ceng ani imitowanie lideréw rynku, a konkurowa-
nie jakoscia. Dlatego ich wprowadzenie na rynek wymaga od detalisty
dokonania licznych inwestycji. Z tego powodu na strategie marketingowa

3 7. Kall, Tozsamos¢ marek..., s. 225.
¥]. Maslanek, Tik-Tak, Zik-Zak, Polityka z 20 kwietnia 2002 r.; P. Kwiatkowski, Marka dla kota
w worku, www.nowamarka.pl.

35



Rozdzial I. Ekonomiczne i psychologiczne aspekty nasladownictwa opakowari produktéuw...

zakladajaca wykorzystanie marek sensu stricto moga sobie pozwoli¢ tylko
detalisci 0 znacznych zasobach finansowych. W przypadku jednak wykre-
owania marki oferujacej niezwykle wysoki poziom jakosciowy moze dojs¢
do nietypowej sytuacji, gdy marka ta jest oferowana w sklepach innych
niz nalezace do detalisty i w ten sposéb, ze wzgledu na ogdélnodostepnosc,
upodabnia sie do marek producentow*.

Z punktu widzenia analizowanego w niniejszej rozprawie zjawiska
niezwykle istotna jest jako$¢ produktéw oferowanych pod markami detali-
stow. Dotyczy to jednak wylacznie tych marek, ktére moga by¢ mylone lub
kojarzone przez klientow z markowymi wyrobami innych przedsiebiorcéw,
a nie marek sensu stricto. Wazne jest bowiem, jakie odczucia w wyniku
zaistnialej pomytki przeniosa konsumenci ze stanowiacej nasladownictwo
marki detalisty na oryginat.

Przedstawiciele detalistow oferujacych towary pod wlasnymi markami
zapewniaja oczywiscie, ze w zaden sposob nie odbiegaja one od wyrobéw
firmowanych przez producentow, a co wiecej, w tzw. $lepych testach wypa-
daja czesto nawet lepiej niz te ostatnie. Natomiast te, ktore zostaly ocenione
gorzej, zazwyczaj na potki sklepowe nie trafiaja*'.

Jednak z przeprowadzonych w pierwszym kwartale 2007 1. przez In-
spekcje Handlowa kontroli produktéw spozywczych oferowanych pod
wiasnymi markami w sklepach réznych sieci, zainicjowanych licznymi skar-
gami konsumentéw i niezadowalajacymi wynikami poprzednich kontroli
wynika, ze wymagan jakosciowych nie spetnialo 25,9% ocenianych partii
towaréw. Najnizsza jakoscig charakteryzowaly sie masto i miesne produkty
blokowe*. Z kolei dwa lata wczesniej Inspekcja Handlowa przeprowadza-
jac kontrole ustalila, ze co czwarta badana prébka nie spetniala wymagan
jakosciowych®. Wyniki kontroli z poczatku 2003 r. pokazaly jednak jako$¢

0 Por. przytaczane przez J. Kalla (Tozsamos¢ marek..., s. 188) przyklady amerykanskich marek
President’s Choice czy Eight o'clock nalezacych do sieci A&D.

4 R. Socha, Rozterki klienta...

# Polowa ocenianych partii tych produktéw nie powinna znalez¢ sie w sprzedazy. Jesli chodzi
o ryby mrozone glazurowane, sery dojrzewajace i koncentrat pomidorowy, to co trzecia partia tych
produktéw posiadala jakos¢ niezgodng z deklaracja, natomiast kielbas — blisko co czwarta. Wyniki
kontroli podaje za Informacjq Gtownego Inspektoratu Inspekcji Handlowej o wynikach kontroli jakosci i ozna-
kowania produktdw zywnosciowych oferowanych w sklepach sieci wielkopowierzchniowych, gldwnie pod markg
sieci lub wyprodukowanych dla tych sieci w I kwartale 2007 r. z dnia 31 maja 2007 r. Dokument dostepny
na stronie internetowej: www.giih.gov.pl.

 Najgorzej wypadly sery dojrzewajace: prawie co drugi wzbudzit watpliwosci kontroleréw. Pod
tym wzgledem niewiele ustepowaly im przetwory miesne blokowe oraz sery twarogowe (czesciej
niz co trzecia prébka wadliwa). Wymogoéw nie spelniala tez niemal co trzecia prébka przetworow
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produktow sprzedawanych pod markami wlasnymi w zdecydowanie gor-
szym $wietle. Wtedy bowiem parametréw jakoSciowych nie spelniata co
druga badana prébka*.

Poréwnujac powyzsze raporty, mozna odnies¢ wrazenie, ze pod wzgle-
dem jakosci produktéw oferowanych pod markami wlasnymi detalistow
nastapila poprawa. Ta pozorna poprawa moze jednak wynikac z tego, ze
obowiazujace jeszcze kilka lat temu restrykcyjne normy branzowe przestaly
obowigzywac. Pojemna Polska Norma (PN) w 2002 r. stata sie dobrowolna,
a producenci moga ja zastapi¢ norma zakladowa, ktéra sami ustalaja®.

Norme zakladowa, z reguly bardziej liberalng, wybieraja wlasnie przede
wszystkim duzi producenci. Tym samym sami ustalaja wymagania jakoscio-
we dla swoich towaréw, z reguty na niskim poziomie. Natomiast Inspekcja
Handlowa ocenia w zasadzie nie jako$¢ towardw, ale rzetelnos¢ deklaracji
producenta uwidocznionej na etykiecie. Jednak wyniki kontroli potwier-
dzaja, ze i te niskie parametry nie sa przez producentéw przestrzegane.
W cytowanej juz informacji pokontrolnej z I kwartatu 2005 r. zauwazono,
ze ,w przypadku stwierdzenia obnizenia jakosci w stosunku do deklaracji,
producenci zamiast poprawi¢ jako$¢ dostosowuja wymagania zawarte w za-
ktadowym dokumencie normalizacyjnym lub specyfikacji do produktu”.
W $wietle tych informacji jasne staje sie, ze polepszajaca sie ocena jakosci
produktéw oferowanych pod markami sieci handlowych wcale nie musi
by¢ skutkiem jej faktycznej poprawy.

Niska jako$¢ produktéw marek sieciowych wynika z tego, Ze sieci te wy-
muszaja na wytworcach coraz nizsze ceny czy ciaglte wydiuzanie terminéw

warzywnych, co czwarta konserw rybnych, co piata przetworéw mlecznych fermentowanych.
Wyniki kontroli podaje za Informacjg Gléwnego Inspektoratu Inspekcji Handlowej o wynikach kontroli
jakosci 1 oznakowania oraz wprowadzania do obrotu produktdw oferowanych przez duze sieci handlowe pod
Jwlasng markq” w I kwartale 2005 1. z dnia 27 maja 2005 r. Dokument dostepny na stronie internetowe;:
www.giih.gov.pl.

“ W przypadku artykuléw miesnych bylo to az 89,9% produktow. W grupie przetworéw mlecz-
nych i wyrob6éw cukierniczych wadliwy byt co trzeci. Podaje za poréwnaniem wynikéw kontroli
z I kwartatu 2003 . z wynikami kontroli z IV kwartatu 2003 r. zawartym w Informacji Gtdwnego Inspek-
toratu Inspekcji Handlowej o wynikach kontroli jakosci 1 prawidlowosci wprowadzania do obrotu produktdw
oferowanych przez duze sieci handlowe pod ,wiasng markq” oraz oferowanych w promocjach w 1V kwartale
2003 . z dnia 20 lutego 2004 r. Dokument dostepny na stronie internetowej: www.giih.gov.pl.

% R. Socha, Rozterki klienta... Tam takze szerzej na temat r6znic pomiedzy norma branzowa
anormg zaktadowa.

“ Na przyklad gdy w konserwach rybnych zakwestionowanych ze wzgledu na niezgodna
z deklaracjg zawartosc soli i kwasowos¢ ogolng parametry te zostaly obnizone, a zadeklarowana na
opakowaniu ketchupu zawartosc¢ ekstraktu ogélnego wynoszaca 15-18% po otrzymaniu wynikéw
badan laboratoryjnych zostala w normie zakladowej zmieniona na ,min. 15%".
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