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Streszezenie. W artykule zaprezentowano rozwazania na temat roli marki juko czynnika
warunkujacego zachowania nabywcze konsumentow. Szczegolng uwage zwrdcono na
takie zagadnienia, jak wartos¢ (kapital) marki oraz jej wplyw na posigpowanie Konsu-
menta w poszezegolnych fazach procesu decyzyjnego. Nastgpnic, na podstawic badan
empirycznych, przedstawiono znaczenie marki na tle innych determinantow wyboru pro-
duktéw. W zwigzku z nasilajacym sig zjawiskiem nasladownictwa produktow markowvch
zaprezentowano teoretyczng charakterystyke problemu (sposoby i Zrodla nasladownictwa).
a nastepnie wyniki badan. obrazujace stosunck polskich konsumentéw do produkiow
podobnych do markowych.
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WSTEP

W gospodarce rynkowej marka jest jednym z podstawowych czynnikow wyboru
produktu przez nabywce. Podstawowa funkcja marki jest odroznienie produktu firmy od
oferty konkurencji. Znakowanie powoduje tzw. psychologiczne zroznicowanie produkiu.
Oznacza to, ze nawet gdy produkty wykazuja znikome réznice funkcjonalne i jakosciowe,
marka indywidualizuje ich postrzeganie przez konsumentow [Altkorn 1999]. Oprocz
funkcji identyfikacyjnej. marka peini funkcje gwarancyjna. polegajaca na zobowiazaniu
si¢ producenta do utrzymania produktu danej marki na odpowiednim poziomic. Z kolei
funkcja promocyjna marki oznacza, ze marka jest narzedziem promocji i powinna przy-
cigga¢ uwage konsumentow oraz zachgcac ich do zakupu. Dodatkowo marka ulatwia
podejmowanic decyzji nabywcezych, a takze jest zrodlem satysfakeji i pozwala na auto-
prezentacje.

W literaturze pojecie ,marka” wystepuje w wielu znaczeniach 1 jest réznie definio-
wane.

Wedlug Musiatkiewicza [2001], ,marka™ jest znakiem firmowym. typowyvm dla
danego produktu lub grupy produktow. majacym posta¢ znaku graficznego (logo) lub
nazwy.
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American Marketing Association definiuje marke w nastgpujacy sposob: .....marka
to nazwa, termin, symbol, wzor lub ich kombinacja stworzona w celu identyfikacji débr
lub ustug sprzedawcy i wyrdznienia ich sposréd konkurencji”.

Zgodnie z obowiazujaca w Polsce ustawg o znakach towarowych z 1985 r., zna-
kiem towarowym (legalne okreslenie marki w polskich przepisach prawnych) jest kazdy
znak, stuzacy odréznieniu towaréw lub ushug okreslonego przedsiebiorstwa od towarow
lub uslug tego samego rodzaju innych przedsigbiorstw, przy czym ustawa wyraZnie
stwierdza, ze: ...znakiem towarowym moze by¢ w szczegélnodci wyraz, rysunek,
ornament, kompozycja kolorystyczna, forma plastyczna, melodia lub inny sygnal
dzwieckowy badz zestawienie tych elementow’.

W opinii Kall [2001] marka stanowi kombinacje¢ produktu fizycznego, jego nazwy.
opakowania, reklamy oraz towarzyszacych im dzialan z zakresu dystrybucji i ceny,
ktora odrozniajac oferte danego ,,marketera” od ofert konkurencyjnych, dostarcza kon-
sumentowi wyrozniajacych korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzigki czemu
tworzy lojalne grono nabywcow i umozliwia tym samym osiggnigcie wiodgcej pozycji
na rynku.

Bardzo szeroko pojgcie marki rozumie Kotler [1994]. Wedlug jego koncepcji, marka
moze mie¢ az sze$¢ znaczen: cechy, korzysci, wartosci, kultura, uzytkownik, osobowosé.
Najtrwalszymi wyrdznikami marki sposrod wyzej wymienionych sa: warto$é, kultura
i osobowos¢, na nich bowiem opiera sig tozsamosé marki.

SKEADOWE KAPITALU MARKI

Wartos¢ marki, inaczej okreslana mianem kapitalu marki, to zbior aktywow i pasy-
wow zwigzanych z marka, jej nazwga i symbolem, ktdre dodaja jakas wartos¢ do ofero-
wanego produkiu,

Aktywa (zalety, zasoby) i pasywa (obciazenia), stanowiace podstawe kapitatu marki.
moga si¢ roznic¢ zaleznie od sytuacji konkretnej firmy. Mozna je pogrupowac w piec
uniwersalnych kategorii [Boruc, 1998]:

[) swiadomos¢ nazwy marki.

2) oczekiwania jakosci, jaka obiecuje i gwarantuje marka,

3) sKojarzenia z marka.

4) lojalnos¢ klientow wobec marki,

5) inne zalety. tj.: patenty, znaki towarowe, serwis, kanaly dystrybucji, obshuga klienta.

Szczegolng funkeje wsrod wymienionych powyzej kategorii petni stopien $wiado-
mosci marki, poniewaz stanowi zdolnoé¢ potencjalnego klienta do rozpoznawania lub
przypomnienia w jego swiadomosei istnienia marki. Wsrod kategorii $wiadomosei
marki wyrozniamy marke obecna (tzw. pierwsze skojarzenie), marke znana, rozpozna-
wana i nieznana.

Znaczacym skladnikiem wartosci marki, ktory moze przesadzic¢ o jej powodzeniu
na rynku, jest takze jakos¢ marki postrzegana przez nabywcee. Jakosé ta rozni sie od
obiektywnej jakosci. gdyz jest budowana na wrazeniu nabywey, nie za$ na jakosci
skfadnikow, stosowaniu norm jakosciowych lub koncepcji ..zero defektaw”.
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Postrzegana przez konsumenta jako$¢ rozni sig tez od satysfakcji (zadowolenia)
: niej. Nabywca moze miec stosunkowo niewielkie oczekiwania wobec marki i dlatego
odozuwany przez niego poziom satysfakcji wynikajacy z jej posiadania i uzytkowania
jest wysoki.

Waznym czynnikiem wyboru okreslonej marki przez konsumentow jest sposob jej
postrzegania i wynikajace z niego skojarzenia. Kazdy klient postrzega marke inaczej,
moze mie¢ w stosunku do niektoérych bardziej zlozone i bogate skojarzenia, Bogactwo
to moze przyspieszac¢ tempo reakcji na marke, wplywaé na emocje i rzutowac¢ na wraz-
liwos¢ cenowa. Proces nabywania skojarzen zwiazanych z okre$long markg ma wazne
implikacje dla koncepcji marketingu i natury konkurencji. Jezeli klienci wiedza, czego
chca, to tworza rodzaj percepcyjnych skal, przez pryzmat ktorych postrzegaja marki.

W sytuacji zadowolenia z zakupionej marki pojawia si¢ duza szansa na ponowienie
jej zakupu, a zachowanie to prowadzi do lojalnosci wobec marki. Posiadanie grona
lojalnych klientéw jest jednym z wyznacznikow silnej marki.

Lojalnos¢ rozni sie od innych skladnikow wartoéci marki tym, ze jest $cilej zwia-
zana z bezposrednim do$wiadczeniem z uzytkowania produktu. Lojalnos¢ wobec marki
rodzi sie dopiero po zakupie i uzyciu produktu. Pozostale elementy wartoSci marki. tj.
swiadomos¢ marki, asocjacje oraz postrzegana jakos¢, moga si¢ odnosi¢ do marek nie-
kupionych przez klienta.

W ostatnich latach obserwuje sig¢ trend ostabienia zjawiska przywiazania do marki,
zwigksza si¢ natomiast sklonnos¢ konsumentéw do zmieniania marek. Konsumenci
coraz czesciej kupuja na przemian rozne marki. Jest to spowodowane przede wszystkim
poszukiwaniem przez konsumentow roznorodnosci, brakiem zadowolenia z markowych
produktow, powszechng dostgpnoscia produktow oznaczonych markami wlasnymi oraz
produktéw podobnych do markowych.

MARKA JAKO DETERMINANTA ZACHOWAN KONSUMENTOW

Marka oddzialuje na zachowania konsumentéw na kazdym etapie procesu decyzyj-
nego. Proces ten zaczyna si¢ od uSwiadomienia i rozpoznania przez konsumenta potrzeby
posiadania produktu. W zaleznosci od pilnoéci potrzeby, sytuacji finansowej konsu-
menta, sily przekonania do zakupu lub dostrzeganego ryzyka, konsument moze dokona¢
zakupu natychmiast badz tez, co bardziej prawdopodobne, zdecyduje si¢ na zakup po
przejSciu przez pozostale etapy procesu decyzyjnego. Etap poszukiwania informacji
rozpoczyna sig w Swiadomosei Konsumenta, ktory. aby dokonaé wyboru. przywoluje
z pamigci informacje dotyczace znanych mu bezposrednio lub posrednio marek, dokonu-
Jjac projekcji ich wizerunkow. W sytuacji, gdy zbior posiadanych przez niego wiadomosci
Jjest niewystarczajacy, poszukuje on informacji ze Zzrodel zewnetrznych. tj. marketingo-
wych (reklama, promocja sprzedazy itp.). publicznych (artykuly w prasie, audycje tele-
wizyjne i radiowe), personalnych formalnych (sprzedawcy. specjalisci) i nieformalnych
(znajomi, rodzina). Nastgpnym krokiem jest wybor sposrod rozwazanego zbioru marek
tej, ktora z punktu widzenia réznych Kryteriow w subicktywnej ocenie konsumenta jest
najbardziej uzyteczna. Najwigksze prawdopodobienstwo zakupu dotyczy marki. ktora
cechuje sig silnym i pozytywnym wizerunkiem. Po dokonaniu zakupu wybrana marka

Oeconomia 2 (2) 2003



62 I. Kowalczuk, Krystyna Zelazna

podlega ocenie podczas uzytkowania. Analizie zostaje poddany stopiefi, w jakim marka
speinia oczekiwania konsumenta. Konsekwencja odczucia satysfakcji jest wzrost skion-
nosci do zakupu przy nastgpnym odczuciu potrzeby. W efekcie powtarzalnosci zaku-
péw i zwiazanego z nimi odczucia zadowolenia wyksztalca si¢ wspomniana wezesniej
lojalnos¢ konsumenta wobec marki, Ktdora sprawia, iz nie tylko staje si¢ on stalym
nabywcg produktéw nia sygnowanych, ale takze wyraza pozytywne opinie o nich
i zacheca do zakupu osoby ze swojego otoczenia. Przeciwna reakcja ma miejsce
w sytuacji, gdy podczas uzytkowania nastapi dysonans pomiedzy oczekiwaniami
a stanem realnym. W takim przypadku spodziewa¢ si¢ nalezy odrzucenia marki przez
konsumenta, a dodatkowo moze on by¢ zZrodiem negatywnych opinii o niej.

Badania empiryczne dowodza wplywu marki na zachowania Konsumentow.
Z danych uzyskanych przez Karcz i Kedzior [cyt. za Figiel 2000] wynika, iz jesli
chodzi o dobra trwalego uzytku, to marka jest najwazniejszym czynnikiem wyboru
i wyprzedza w hierarchii istotnosci takie uwarunkowania, jak jako$c, cena oraz cechy
uzytkowe. W przypadku chemii i kosmetykow znaczenie marki okazato sie by¢ nieco
mniejsze — uplasowata sig ona na trzecim migjscu, po jakosci i cenie. Najmniejszy
wplyw na decyzje nabywcze konsumentow ma marka w odniesieniu do zywnosci — jest
ona mniej wazna niz cena, jakos¢, przyzwyczajenie, bardziej za$ istotna od cech
uzytkowych towaru, kraju pochodzenia, opakowania i mody.

Potwierdzeniem zaobserwowanego przez Karcz i Kedzior duzego znaczenia marki
przy zakupie dobr trwalych sa wyniki badania przeprowadzonego przez Garczarczyka
[1998], ktore dotyczyto uwarunkowan decyzji nabywczych konsumentow w zakresie
dabr wyposazenia mieszkan, Na tej podstawie zauwazono, iz jezeli chodzi o sprzet
zmechanizowany, to marka plasuje sig¢ na drugim miejscu w hierarchii uwarunkowan
wyboru zaraz po cenie. W przypadku sprzetu elektronicznego marka jest najwazniej-
szym czynnikiem wyboru, jesli zas chodzi o wykladziny i dywany, to istotno$¢ marki
jest najnizsza, uplasowala si¢ ona bowiem dopiero na czwartym miejscu po wygladzie,
cenie i jakosci. W przypadku wszystkich omawianych grup produktéw marka okazata
si¢ najbardzicj istotna dla osob z wyzszym wyksztatceniem i w $rednim wieku, prowa-
dzacych wlasng dzialalno$¢ gospodarcza, a wplyw marki na decyzje nabywcze konsu-
mentow rosnie wraz ze wzrostem dochoddw, posiadanych zasobow dobr trwalych oraz
wiclkoscig mieszkania.

Jezeli chodzi o produkty Zywnosciowe, to, jak zauwazyly Karcz i Kedzior, wplyw
marki na decyzje konsumentow o ich zakupie nie jest tak istotny, jak w przypadku dobr
trwatych, kosmetykoéw czy artykuléw chemii gospodarczej. Spostrzezenie to zostalo
potwierdzone przez innych autorow. Na przyklad, zdaniem Figla [2000], najwazniej-
szymi czynnikami branymi pod uwagg przez konsumentéw w procesie podejmowania
decyzji o zakupie zywnosci sq cena (kieruje si¢ nia 64% badanych), jakoé¢ (60%), przy-
zwyczajenie (49%) oraz marka i producent (30%).

Rowniez z badan przeprowadzonych przez Rachocka [2000], dotyczacych zakupu
dobr codziennego uzytku, do ktorych nalezy przede wszystkim zywnosé, wynika, iz
glownym kryterium podejmowania decyzji jest cena, ktdra wskazato az 71% ogélu
badanych. Oprocz ceny, waznymi czynnikami wyboru okazaly si¢ by¢ takze: jakosé
(54%), cechy uzytkowe (ponad 50%), przyzwyczajenie (31% wskazan), marka i produ-
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cent (21% wskazan), miejsce zakupu i krajowe pochodzenie towaru (po 17%). moda
(3%) 1 opakowanie (2%).

Z badan Jaworskiej [2002] wynika, iz mimo powszechnego nabywania przez
respondentéw markowej zywnos$ci, wplyw marki na ich decyzje nabyweze uznac nalezy
za umiarkowany i uzalezniony w duzej mierze od grupy asortymentowe]j produktow
zywnosciowych. Najwieksze znaczenie marki przy dokonywaniu wyboréw rynkowych
dotyczy takich produktow, jak kawa i herbata, slodycze oraz napoje bezalkoholowe,
czyli produktéw, ktérych rynki cechuje wystgpowanie silnych marek o zréznicowanej
tozsamosci. Rowniez poziom lojalno$ei wobec marki w obrgbie wymienionych grup
produktéw nalezy uznaé, na podstawie deklaracji badanych, za najwyzszy. Charaktery-
styczne jest, iz mimo rosnacej powszechnosci stosowania w przypadku produktow zyw-
nosciowych marek wlasnych sieci handlowych, zainteresowanie respondentéw towarami
nimi sygnowanymi nie jest duze i wynika przede wszystkim z ich niskiej ceny.

Stopien postrzegania istotnosci marki podczas zakupu zywnodci zwigzany jest
z takimi cechami demograficzno-ekonomicznymi, takimi jak ple¢, wiek, wyksztalcenie
i dochdd. Kobiety zdecydowanie powszechniej twierdza, 1z marka ma wplyw na ich
decyzje nabywcze, mezczyzni natomiast czesciej deklarujg lojalnos¢ wobec marki.
Jezeli chodzi o wplyw wieku badanych na ich stosunek wobec marki, to jej znaczenie
jest najwigksze dla skrajnych wiekowo grup respondentéw, tj. oséb w wieku do 20 lat
oraz ludzi starszych. Stwierdzono takZe pozytywna korelacje migdzy wyksztalceniem
i dochodami a postrzeganiem istotnodci wplywu marki na decyzje nabywcze w zakresie
produktéw zywno$ciowych,

Z kolei z badan zrealizowanych przez Sajdakowska i Gutkowska [2001] na rynku
produktéw zywnosciowych wynika, ze zywno$¢ staje si¢ coraz czesciej produktem,
przy ktoérego wyborze konsument zwraca uwage na marke — gwarancje odpowiedniej
jakosci. Wsrdd preferowanych przez badane osoby polskich oraz zagranicznych marek
zywnosci wymieniane byly najczgsciej: Danone, Coca-Cola, Knorr, Nestlé, Hochland,
Wedel, Winiary, Hortex, Bakoma, Pudliszki.

Zblizone dane uzyskata Jaworska [2002], wedlug ktorej do najbardziej znanych
(znajomos¢ spontaniczna) polskim konsumentom marek zywnosci naleza: Danone,
Winiary, Bakoma, Knorr, Nestlé 1 Pudliszki,

Nieco inne wyniki uzyskala Gorska-Warsewicz [2000], badajac znajomos¢ marek
produktéw zywnosciowych oraz lojalnos¢ konsumentéw wobec marek roznych grup
produktéw spozywezych. Wérdd najbardziej znanych marek wymieniane byly: Danone,
Wedel, Jacobs, Hortex oraz Coca-Cola. Jezeli natomiast chodzi o lojalno$¢ konsumen-
tow, przeprowadzone przez Gorska-Warsewicz badanie wykazato, ze najwigkszy odse-
tek oséb wybierajacych zawsze produkty tej samej marki wystapil w odniesieniu do
jogurtéw. Kolejne pozycje, jezeli chodzi o lojalnosé nabywcéw wobec marki, zajely
takie grupy produktéw, jak kawa, gotowe dania w proszku oraz mleko UHT.

Problemem lojalnosci konsumentow wobec marki zajgla si¢ takze Nowak [1999].
Uzyskane przez nig wyniki wskazuja, ze az 63% Polakow stale kupuje t¢ sama marke
plynu do mycia naczyn. Sposrdd produktéw zywnosciowych najwigcej lojalnych kon-
sumentow znajduje kawa (56%). Polscy konsumenci sq najmniej lojalni wobec marki
mydla (39%) i proszku do prania (37%).
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SPOSOBY IMITACJI PRODUKTOW MARKOWYCH

Jak wynika z powyzszych rozwazan, wplyw marki na zachowania konsumentow
jest znaczacy, co przekfada sie w istotny spos6b na wyniki ekonomiczne wytworcow
markowych produktow. Nic wiec dziwnego, ze image znanej marki kusi nieuczciwych
producentow, chcacych skorzysta¢ z sukcesu rynkowego markowego pierwowzoru.
Przedsigbiorstwa majace silng marke musza sig liczy¢ z ryzykiem jej podrabiania.
Trudnosci z wykreowaniem wiasnej marki, brak odpowiednich funduszy oraz umiejet-
nosci czy wreszcie brak gwarancji, ze stworzona marka odniesie sukces rynkowy, spra-
wia, iz pokusa skopmwama czyjego$ znaku towarowego jest wielka. Nieuczeiwi przed-
sighiorcy oznaczaja swoje wyroby w sposéb tudzaco podobny do popularnych marek,
probujac w ten sposéb podszy¢ si¢ pod dobre imig¢ tych ostatnich. Nie zapewniajac
jednak odpowiednio wysokiej jakosci, rozczarowuja nabywcow, przekonanych o zakupie
oryginalnego produktu.

Mozna wyrdznié trzy podstawowe sposoby wykorzystania renomy znanych marek
[www.promarka.pl]:

e  podrabiane produktéw i znakéw towarowych,
wykorzystanie powszechnie znanych marek i nazw do oznaczania produktow
z innych grup towarowych,

e oferowanie produktéw podobnych, imitujacych opakowania i znaki towarowe
znanych produktéw i marek.

Wizerunek popularnych marek wykorzystuja najczesciej:

e mali lub $redni lokalni wytwdrcy, ktorych nie sta¢c na promocjg wiasnych marek;
ich produkty pojawiaja si¢ zazwyczaj na rynkach lokalnych, w matych sklepach lub
na bazarach; skala tego zjawiska jest trudna do oszacowania, gdyz imitacje pocho-
dzace z tego zrodla pokazujg si¢ na rynku sezonowo, a ich producenci czgsto zmie-
niajg profil produkcji lub znikajq z rynku;

* wielkie sieci handlowe, wprowadzajac do swoich sklepéw produkty oznaczone tzw.
markg wtasna badZ marka handlowg; marki handlowe sa markami nalezacymi do
przedsigbiorstw handlu detalicznego lub hurtowego i dotycza produktow sprzeda-
wanych wylacznie przez te przedsigbiorstwa lub pod ich bezposrednia kontrola, sq
wige oznaczeniami produktow, zleconych do wykonania producentom i rozprowa-
dzanych nastgpnie wylacznie w jednostkach danej sieci handlowej; markg handlowa
mogg by¢ objete wszystkie produkty w sklepie, ich cze$¢ lub tylko wybrane katego-
rie; zjawisko wykorzystania marek handlowych moze ulec nasileniu z uwagi na
ekspansje sieci handlowych i ich dazenie do koncentracji;

e sklepy dyskontowe, wprowadzajac do swoich sklepow zamawiane przez siebie
tanie produkty i stosujac strategie wprowadzanie klientéw w blad przez oferowanie
im tanich produktow, wykonanych na zlecenie sieci, w opakowaniach przypomi-
najacych wyroby markowe;

e wytworey produktow, ktorych promocja jest zakazana lub ograniczona (np. alkohol).
Wedlug Urbanka [2002], najczestsze formy podrabiania znanych marek to: imitacja,

polegajaca na skopiowaniu wyrobu i naniesieniu na niego odpowiednich oznaczen

marki. nasladownictwo, czyli oznaczanie wyrobow identyfikatorami tudzaco podobny-

mi do znanej marki oraz przejecie pierwszenstwa we wlasnoéci marki na danym terenie,
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ktore mozliwe jest w krajach, w ktérych prawo zezwala na hurtowa rejestracje roéznych
marek. W ten sposéb dowolna osoba moze zarejestrowac w swoim imieniu wiele
znanych marek, a nastepnie odsprzeda¢ prawa do ich uzytkowania firmie zainteresowa-
nej produkowaniem fatszywych produktéw lub firmie bedacej pierwotnym wiascicielem
marek, gdy ta zdecyduje si¢ na wejscie do danego kraju.

POSTAWY KONSUMENTOW WOBEC PRODUKTOW PODOBNYCH
DO MARKOWYCH

Wyniki badan przeprowadzonych przez Kwiatkowska [2003] wskazuja, iz pojgcic
produktu podobnego do markowego znane jest zdecydowanej wigkszosci konsumentow
(91,9%), jednak rozumienie tego pojecia nie jest jednoznaczne. Az 88,6% badanych za
produkt podobny do markowego uwaza odwzorowanie produktu oryginalnego, 86.1%
twierdzi, ze wystarczy podrobienie nazwy marki i jej logo, a 70.9% uwaza, iz juz
odwzorowanie opakowania sprawia, ze produkt staje si¢ imitacja.

Jezeli chodzi o powszechno$¢ wystgpowania produktéw podobnych, to ponad
potowa badanych (53%) twierdzi, iz spotyka si¢ z tym zjawiskiem czgsto, blisko 40% —
bardzo czgsto, 5,3% — rzadko, a tylko 2,6% — bardzo rzadko.

Wsrod produktéow podobnych do markowych do najezescie] wystepujacych nalezg
kosmetyki (97,4%), odziez sportowa (94,7%), ptyty kompaktowe, DVD, kasety (92.1%),
sprzet AGD (89,5%) oraz Srodki chemii gospodarczej (86.8%).

Najczesciej produkty podobne do markowych oferowane sa na bazarach (94,5%)
oraz w sklepach wielkopowierzchniowych (61,8%). Poza tym, zdaniem respondentdw,
imitacje produktow markowych mozna naby¢ w ramach sprzedazy obnosnej (57,9%),
w centrach handlowych (52,6%), w sprzedazy ulicznej (50%). Badani spotkali sig
z nimi réwniez korzystajac z oferty sklepow internetowych (28,9%) oraz ze sprzedazy
wysytkowej (21%).

Do nabycia produktu podobnego do markowego przyznalo si¢ 84,2% ankietowa-
nych. Ponad potowa z nich zostala wprowadzona w blad — nabywajac produkt sadzili. iz
kupuja towar markowy. Pozostala czesé konsumentow $wiadomie siggnela po produkt
podobny, przy czym zdecydowanie najistotniejszym powodem takiej decyzji byla chgc
wyprobowania nowego produktu (90,6%). Drugim co do istotnosci motywem sklaniaja-
cym respondentéow do zakupu produktow imitujacych towary markowe byfa ich
powszechna dostepnosc (78.1%). trzecim zas niska cena (68,7%). Wplyw ceny na decy-
zje konsumentow dotyczace zakupu produktéw podobnych potwierdzaja badania
Kopczewskiej [2003], wedlug ktorych cena jest podstawowa determinanta wyboru
produktéw podobnych.

Rowniez Korneluk [2002], badajac stosunek Polakoéw do produktow sygnowanych
markami wlasnymi posrednikoéw handlowych, stwierdzila, iz podstawowym powodem
kupowania tego typu produktow jest niska cena (80%) oraz brak przywiazania do
innych marek (30%). Zblizone wyniki uzyskala Krysiak [2002], wedlug ktorej konsu-
menci ,.raczej rzadko™ nabywaja produkty sygnowane markami handlowymi i czynia to
gléwnie z powodu ich niskiej ceny (56%) oraz braku lojalnosci wobec marek produ-
centow (22%).

Oeconomia 2 (2) 2003




66 1. Kowalczuk, Krystyna Zelazna

Opinia respondentéw na temat produktéw imitujacych dobra markowe nie jest jed-
noznaczna, Wprawdzie blisko 50% twierdzi, ze ich jakos¢ jest zdecydowanie gorsza od
Jjakosci produktéw oryginalnych, ale okoto 40% nie potrafi sprecyzowac swojej opinii
na ten temat, a 3,5% uwaza, Ze sg one lepszej jakosci od produktéw markowych. Jezeli
chodzi natomiast o percepcj¢ cen produktéw podobnych, to 51,2% badanych uwaza je
za tanie i bardzo tanie, w opinii 10,1% produkty te sq drogie, 23,4% uwaza ich ceny za
przecigtne, a 15,6% deklaruje, iz nie zwraca uwagi na ceny.

Z zaprezentowanych danych wynika, iz decyzja o zakupie produktu podobnego to
najczedcie] rezygnacja z jako$ci na rzecz przystgpnej ceny. Czy efekt takiego wyboru
satysfakcjonuje konsumentow?

Z badan przeprowadzonych przez Kwiatkowska [2003] wynika, iz niezadowolenie
z podjetej decyzji zakupu deklaruje 52,7% badanych, umiarkowanie zadowolonych jest
32,7% respondentow, a bardzo zadowolonych 14,6% nabywc6w. Blisko 30% badanych
deklaruje, iz w efekcie nabytego doswiadczenia nigdy wigcej nie zdecyduje si¢ na
zakup produktéw podobnych do markowych, 21,8% twierdzi, ze bgdzie je nabywac spo-
radycznie, a jedynie 10% jest sklonnych systematycznie korzystaé z tego typu oferty.

Konsumenci do$é¢ krytycznie oceniajg sam proceder podrabiania produktéw mar-
kowych. Wedlug Kwiatkowskiej [2003], 81% respondentow jest zdania, ze produkcja
i dystrybucja produktéw podobnych do markowych jest niekorzystna dla producentow
i sprzedawcéw wyrobéw oryginalnych, gdyz zagraza tozsamos$ci znanych marek. Blisko
56% ankietowanych uwaza takie postgpowanie za wprowadzanie w blad konsumentow.
Korzy$ci we wprowadzaniu do obrotu produktéw podobnych dostrzega 19% badanych,
argumentujac swoja opinie wigkszym wyborem i nizszymi cenami.

PRAWNA OCHRONA MARKI W POLSCE

Polskie prawo (Ustawa o znakach towarowych, przepisy kodeksu cywilnego, Ustawa
0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Ustawa o prawie autorskim i prawach pokrew-
nych) oraz system jego egzekucji nie chroni w peini producentéw przed produktem po-
dobnym. Muszg oni radzi¢ sobie sami, majac do wyboru nizej oméwione srodki zaradcze.
Rejestracja znaku towarowego. W Polsce mozna zarejestrowac marke, kidra staje
si¢ wowczas znakiem towarowym, zastrzezonym w Urzedzie Patentowym. Wedhug
obowiazujacych w naszym kraju przepisow prawnych, rejestracji moze podlegac jedy-
nie taka nazwa firmy lub produktu, ktdéra charakteryzuje sie nastepujacymi cechami: ma
dostateczne znamiona odrdozniajace, nie jest sprzeczna z obowigzujacym prawem lub
zasadami wspolzycia spotecznego, nie narusza cudzych spraw osobistych lub majatko-
wych, nic jest podobna do znaku towarowego innego przedsigbiorstwa w stopniu groza-
cym wprowadzeniu w blad klientéw co do pochodzenia oznaczonych produktow.
Zasady rejestracji znakdw sa nastgpujace:
e rejestracja znaku towarowego moze byé dokonana na rzecz przedsigbiorstwa i tylko
dla towardw bedacych przedmiotem jego dziatalnosci gospodarczej,
e rejestracja znaku towarowego dla okreslonych produktéow nie wylacza rejestracji

innych znakéw towarowych dla innych produktéw bedacych przedmiotem jego
dziakalnosci,
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e jako znak towarowy moze byc zarejestrowany tylko znak, ktory ma dostateczne
znamiona odrézniajace w zwyklych warunkach obrotu gospodarczego.

Po pozytywnym rozpatrzeniu wniosku o rejestracje prawo chroni znak towarowy
przez 10 lat, gwarantujac jednoczes$nie, ze zadna inna podobna marka nie bedzie zareje-
strowana, jezeli mialyby by¢ nia oznaczone produkty z tej samej grupy towarowej.
Dopuszcza si¢ natomiast zarejestrowanie kilku podobnych lub identycznych znakow
towarowych, ktére beda wykorzystane na réznych rynkach.

Autoryzowane punkty sprzedazy. Kontrolujac kanaly dystrybucji mozna chronic¢
nabywcéw przed zakupem fatszywych marek. By dzialanie to okazalo sie skuteczne,
nalezy bardzo wyraznie oznacza¢ te punkty sprzedazy, ktére moga handlowa¢ produk-
tami przedsiebiorstwa. Oprécz tego konieczne sg systematycznie prowadzone kampanie
promocyjne, informujace o tym, ze oryginalne produkty mozna naby¢ wylgcznie
w autoryzowanych punktach sprzedazy.

Powolanie zespolu ekspertow. Niektére przedsiebiorstwa przystepujac do walki
z podréobkami decyduja sie na zatrudnienie ekspertow, ktorzy kontroluja sprzedawane
na rynku produkty. Ich zadaniem jest monitoring rynku oraz identyfikacja podrobek
znajdujacych si¢ w obrocie. Po wykryciu takiego zjawiska kontrolerzy starajg si¢
dotrze¢ do nieuczciwego producenta, a nastepnie droga negocjacji doprowadzié¢ do
likwidacji nielegalnego Zrodla. Okoto potowa tego typu rozméw konczy si¢ polubow-
nym zatatwieniem sprawy.

Szkolenie stuzb celnych. Poniewaz zjawisko podrabiania marek ma czesto wymiar
migdzynarodowy, producenci przeprowadzaja szkolenia dla stuzb celnych, wyjasniajac,
Jjak odréznié produkt oryginalny od podrobionego. W ten sposéb nie dopuszcza si¢ do
wwozu i dystrybucji towaréw podrobionych.

WNIOSKI

1. Zaprezentowane powyzej informacje teoretyczne oraz dane empiryczne $wiadczg
o rosnagcym wplywie marki na zachowania konsumentéw. Jest ona szczegdlnie istotna
przy wyborze produktéw, ktérych zakup wigze si¢ z duzym ryzykiem funkcjonalnym,
ekonomicznym, psychologicznym i spolecznym, w stosunku do ktérych decyzje
nabywcze maja charakter nierutynowy. Duzy wplyw marki na decyzje nabywcze kon-
sumentow dotyczy takze tych produktéw, na rynkach ktorych istniejg silne, intensywnie
promowane marki, o sprecyzowanej tozsamoéci.

2. Wobec silnego oddzialywania marki na postawy konsumentéw i w efekcie na
wyrazane przez nich na rynku preferencje, przejawiajace si¢ w przedkladaniu produktow
markowych nad te, ktorych marki sa mniej znane, nieuczciwi producenci nagminnie
podrabiaja towary markowe, bezprawnie dyskontujac ich sukces rynkowy. Imitowanie
markowych produktéw jest powszechne gléwnie w odniesieniu do tych wyrobow, przy
zakupie ktérych marka jest istotnym czynnikiem wyboru, tj. sprzgtu RTV i AGD,
odziezy, kosmetykow itp. Mimo iz konsumenci zdecydowanie negatywnie oceniajg
proceder falszowania markowych wyrobow, w praktyce czesto dokonujg zakupu nieau-
tentycznych produktéw, kierujac sie przede wszystkim ich niskg cena.
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3. Polskie ustawodawstwo nie zapewnia pelnej ochrony wytwoércom produktow
markowych. Wéréd mozliwych do zastosowania §rodkéw zaradezych mozna wymienic:
rejestracj¢ znaku towarowego, monitoring rynku, kontrolg kanaléw dystrybucji oraz
szkolenie stuzb celnych. Kazdy z wymienionych sposobéw przyczynia si¢ do utrzyma-
nia dobrego wizerunku marki, lecz zaden nie zapewnia catkowitego bezpieczenstwa.
Mimo to, majac na uwadze skalg potencjalnych strat wynikajacych z powszechnosci
faktu falszerstwa, przedsiebiorstwa podejmuja wiele dzialan w celu eliminacji zaréwno
przyczyn, jak i skutkéw tego procederu.
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TONSUMERS’ ATTITUDES TOWARDS BRAND PRODUCTS
AND GOODS SIMILE TO BRAND PRODUCTS

. bstract. In the paper there have been presented reflections on the role of brand, as
a factor influencing consumers shopping behaviour. The main attention has been paid on
such problems like brand value (capital) and brand influence on consumers proceeding in
particular phases of decision process. Then, based on empirical researches, importance of
brand in comparison with other determinants of different products choice has been
showed. In connection with growing phenomenon of imitation of brand products theoreti-
cal characteristic of the problem has been presented (ways and sources of imitations), and
then the results of researches pointing Polish consumers attitudes towards goods similar to
brand products.

Key words: brand, product, consumer behaviour.
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