
Wstęp

Współczesna walka na rynku konkurencyjnym
toczy się już nie tyle w zakresie jakości produktów
i usług, co w zakresie tworzenia ich obrazów
w umyśle konsumenta. Technologia produkcji

przekroczyła już granice naszych zmysłów, do któ-
rych można było odwoływać się, różnicując przed-
mioty ze względu na jakość. Faktycznie nie jeste-
śmy w stanie naszymi zmysłami rozróżnić dwóch
takich samych zdjęć na kartce papieru, jeśli jedno
jest wykonane w rozdzielczości 20 megapikseli,
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Trademarks' protection plays an essential role in the
economic competitive market. This protection results from
the fact that there are companies that launch new products
and in order to increase sales they benefit from the value of
an original brand by imitating verbal or graphic forms of the
brand. Negative comparative advertising is also used for this
purpose. Trademark law regulates precisely the protection of
trademarks, pointing at similarity as a key element in
creating a misleading situation about the origin of goods and
services. Moreover, it also defines conditions in which
comparative advertising may be used in order to protect
consumers from misleading practices However, evaluation of
similarity from a psychological perspective differs from the
concept that has been developed within the legal system.
Several examples of empirical studies conducted as a part of
forensic examinations have revealed how consumers
experienced the similarity between trademarks. The
presented research shows a possibility of how to integrate
legal and psychological approaches in similarity evaluation
within the legal-behavioral framework as it is commonly seen
in behavioral economics, which respect people's choices.

Na gospodarczym rynku konkurencyjnym duże znaczenie
ma ochrona znaku towarowego. Ta ochrona wynika z tego,
że pojawiają się firmy, które w celu wzrostu sprzedaży
swoich produktów korzystają z wypracowanej wartości
marki oryginalnej poprzez jej naśladowanie w warstwie
werbalnej lub graficznej. W takim celu stosowane są także
negatywne reklamy porównawcze. Prawo reguluje ochro-
nę znaków towarowych, wskazując na podobieństwo jako
kluczowy element konieczny dla powstania niebezpieczeń-
stwa wprowadzenia w błąd co do pochodzenia towarów
i usług. Dokładnie określa także warunki stosowania re-
klamy porównawczej. Jednak ocena podobieństwa z per-
spektywy psychologicznej różni się od tej oceny, która zo-
stała wypracowana w prawie. W artykule na kilku przykła-
dach badań empirycznych wykonanych w ramach eksper-
tyz sądowych pokazano sposób doświadczania podobień-
stwa przez konsumentów między znakami towarowymi.
Przedstawione badania wskazują na możliwość zintegro-
wania podejścia prawnego i psychologicznego w ocenie po-
dobieństwa w behawioralnym podejściu do prawa analo-
gicznym do ekonomii behawioralnej respektującej ludzkie
wybory. 
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a drugie w rozdzielczości 10 megapikseli. Można
jednak zróżnicować je w umyśle konsumenta, wy-
korzystując jego plastyczność pozwalającą na two-
rzenie różnej rzeczywistości na podstawie takich
samych bodźców. Psychologia procesów spostrze-
gania dostarcza zaawansowanej wiedzy na temat
mechanizmów poznawczych, których uruchomie-
nie powoduje różne widzenie tej samej rzeczywi-
stości, np. figura wieloznaczna może być różnie
spostrzegana na podstawie takiej samej grafiki
(rysunek 1). 

Warunkiem uruchomienia takich mechani-
zmów jest posiadanie właściwej wiedzy na temat
rzeczywistości gospodarczej na konkretnym ryn-
ku. Keller (2013) przedstawia badania marketin-
gowe, w których konsumenci wyraźnie rozróżniają
smaki różnych marek piwa, jeśli widzą ich nazwy.
Jednak usunięcie nazw marek powoduje nagłą
utratę zdolności różnicowania próbowanych piw.
Wszystkie wydają się już takie same, co sprawia
wrażenie, że ich percepcja smaku niespodziewanie
się osłabiła. Z pewnością jakość produktów, a tak-
że ich odbiór na poziomie zmysłowym pozostawała
taka sama. Skąd więc to różnicowanie? Jest ono
wynikiem różnej wiedzy aktywowanej przez kon-
sumenta w procesie percepcji produktu danej mar-
ki, co oznacza, że w spostrzeganiu otaczających
bodźców jest także uruchamiana pamięć. Zapisy-
wana w pamięci wiedza jest nabywana przez kon-
sumenta w wyniku systematycznie doświadcza-
nych przekazów perswazyjnych w strategiach
marketingowych, różnicuje jakość produktów róż-
nych marek i w konsekwencji wpływa na ich prefe-
rencje. Jedne stają się bardziej pożądane i częściej
kupowane od innych, i w konsekwencji zyskują co-
raz większą wartość. Można więc określić wymier-
ną wartość finansową marki. Forbes co jakiś czas
przedstawia wartość w pieniądzach najcenniej-
szych marek świata. 

Markę posiadającą dużą wartość należy więc
chronić przed jej bezprawnym użyciem przez firmy
konkurencyjne, co nierzadko ma miejsce na rynku
gospodarczym i stanowi naruszenie prawa ochron-
nego na znak towarowy. Takie bezprawne użycie
na ogół sprowadza się do naśladowania marki w jej
wersji werbalnej lub graficznej. W związku z tym
na gruncie prawa znaków towarowych zarówno
doktryna, jak i orzecznictwo podjęły próbę określe-
nia, jakiego rodzaju podobieństwo może spowodo-
wać wprowadzenie w błąd konsumentów. Jedno-
cześnie psychologia dostarcza wielu badań nad
sposobem doświadczania podobieństwa między
znakami i także definiuje podobieństwo z perspek-
tywy konsumenta spostrzegającego bodźce marke-
tingowe. 

Jednak są pewne różnice w ocenie podobieństwa
na gruncie prawa znaków towarowych oraz w psy-
chologii. Zrozumienie, na czym one polegają, nie-
wątpliwie pozwoli znacznie lepiej zrozumieć, czy

w konkretnym przypadku można mówić o naru-
szeniu znaku towarowego, i przygotować argu-
mentację dowodzącą, że miało ono miejsce lub nie
miało ono miejsca. 

Perspektywa prawna 
w ochronie znaku towarowego 

W nauce prawa znak towarowy, czyli marka
chroniona prawem ochronnym na znak towarowy,
jest powszechnie klasyfikowany jako dobro nie-
materialne. Marka stanowi oznaczenie odróżnia-
jące, wyodrębnione spośród pozostałych oznaczeń
ze względu na to, że pełni funkcję odróżniającą to-
war ze względu na jego pochodzenie (Nowińska,
Promińska i Szczepanowska-Kozłowska, 2014).
Łatwo zatem rozróżnimy napoje chłodzące Coca-
-Cola i Pepsi czy proszki do prania Persil i Visir.
Jednak już nie tak łatwo rozróżnimy nazwy kom-
puterowe Intel i Wintel, czy nazwy kosmetyków
Bruno Banani i Bruno Banal — ze względu na ich
podobieństwo fonetyczne. Może mieć zatem miej-
sce niebezpieczeństwo wprowadzenia w błąd kon-
sumenta, który pomyli nazwy marek i produkt fir-
my naśladującej weźmie za produkt marki orygi-
nalnej. 

W świetle regulacji prawnej identyczność lub
podobieństwo znaku podmiotu uprawnionego
i osoby trzeciej, obok identyczności lub podobień-
stwa towarów, stanowi konieczny warunek po-
wstania niebezpieczeństwa wprowadzenia w błąd,
a w konsekwencji przyznania im ochrony (art. 296
ust. 2 pkt 2 Ustawy z dnia 30 czerwca 2000 r. 
Prawo własności przemysłowej). Ocena podobień-
stwa przeciwstawianych oznaczeń, zgodnie
z utrwalonym orzecznictwem Trybunału Sprawie-
dliwości Unii Europejskiej, powinna być dokony-
wana na trzech płaszczyznach: wizualnej, fone-
tycznej oraz znaczeniowej i przyjąć należy, że zna-
ki są do siebie podobne, jeśli są one podobne przy-
najmniej na jednej z tych płaszczyzn porównaw-
czych (Skubisz, 2017). 

Na gruncie prawa w ocenie podobieństwa ozna-
czeń bardzo dużą rolę odgrywają wypracowane
przez doktrynę i orzecznictwo dyrektywy tej oce-
ny. Stwierdzenie naruszenia prawa z uwagi na ry-
zyko pomylenia dwóch znaków towarowych, z któ-
rych jeden naśladuje drugi, wynika między innymi
z analizy ich podobieństwa na wskazanych trzech
płaszczyznach porównawczych. Taka analiza po-
zwala stwierdzić, czy faktycznie konsument może
pomylić oba znaki. Oznajmia się zatem coś, co ma
miejsce czy też może mieć miejsce w rzeczywisto-
ści. Podstawą takiej analizy jest zbieżność dwóch
znaków na podstawie ich cech, a więc wyprowadza
się obiektywną wielkość podobieństwa, która
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wpływa na sposób spostrzegania tak oznakowa-
nych towarów. 

Ochrona znaku towarowego ma również miej-
sce na gruncie przepisów prawa, które określają
warunki stosowania reklamy porównawczej. Do
roku 2000 stosowanie takiej reklamy było w na-
szym kraju w zasadzie zabronione. Jednak wkrót-
ce ujednolicono polską regulację dotyczącą rekla-
my porównawczej zawartą w ustawie o zwalcza-
niu nieuczciwej konkurencji z regulacją Unii Eu-
ropejskiej. Przyjęto bowiem założenie, że konsu-
ment powinien być dobrze poinformowany na te-
mat rynku produktów i usług, z których korzysta,
i reklama porównawcza jest jednym ze źródeł ta-
kich informacji. Jednak stosowanie takiej rekla-
my wymaga spełnienia restrykcyjnych warun-
ków. 

Zgodnie z art. 16 ust. 3 Ustawy z dnia 16 kwiet-
nia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
reklama umożliwiająca bezpośrednio lub pośred-
nio rozpoznanie konkurenta albo towarów lub
usług oferowanych przez konkurenta, zwana dalej
„reklamą porównawczą”, stanowi czyn nieuczci-
wej konkurencji, jeżeli jest sprzeczna z dobrymi
obyczajami. Reklama porównawcza nie jest
sprzeczna z dobrymi obyczajami, jeżeli łącznie
spełnia następujące przesłanki: 
1) nie jest reklamą wprowadzającą w błąd, 
2) w sposób rzetelny i dający się zweryfikować na

podstawie obiektywnych kryteriów porównuje
towary lub usługi zaspokajające te same potrze-
by lub przeznaczone do tego samego celu, 

3) w sposób obiektywny porównuje jedną lub kilka
istotnych, charakterystycznych, sprawdzalnych
i typowych cech tych towarów i usług, do któ-
rych może należeć także cena, 

4) nie powoduje na rynku pomyłek w rozróżnieniu
między reklamującym a jego konkurentem ani
między ich towarami albo usługami, znakami
towarowymi, oznaczeniami przedsiębiorstwa
lub innymi oznaczeniami odróżniającymi, 

5) nie dyskredytuje towarów, usług, działalności,
znaków towarowych, oznaczeń przedsiębior-
stwa lub innych oznaczeń odróżniających, a tak-
że okoliczności dotyczących konkurenta, 

6) w odniesieniu do towarów z chronionym ozna-
czeniem geograficznym lub chronioną nazwą
pochodzenia odnosi się zawsze do towarów z ta-
kim samym oznaczeniem, 

7) nie wykorzystuje w nieuczciwy sposób renomy
znaku towarowego, oznaczenia przedsiębior-
stwa lub innego oznaczenia odróżniającego kon-
kurenta ani też chronionego oznaczenia geogra-
ficznego lub chronionej nazwy pochodzenia pro-
duktów konkurencyjnych, 

8) nie przedstawia towaru lub usługi jako imitacji
czy naśladownictwa towaru lub usługi opatrzo-
nych chronionym znakiem towarowym, chro-
nionym oznaczeniem geograficznym lub chro-

nioną nazwą pochodzenia albo innym oznacze-
niem odróżniającym. 
Każda reklama porównawcza musi być ocenio-

na z punktu widzenia kumulatywnego spełnienia
przesłanek z punktów 1–8. Jeżeli którykolwiek
z tych warunków nie jest spełniony, to reklama
porównawcza stanowi czyn nieuczciwej konku-
rencji. Należy zwrócić uwagę na to, że dla kwalifi-
kacji reklamy jako reklamy porównawczej nie jest
konieczne bezpośrednie odniesienie się do pro-
duktów konkurencyjnych. Ustawodawca wprowa-
dził szeroką definicję takiej reklamy, aby można
było nią objąć różne jej rodzaje, w tym również ta-
kie, które jedynie w sposób pośredni odnoszą się
produktów konkurencyjnych. Ponadto w literatu-
rze przedmiotu wskazuje się, że reklama porów-
nawcza to nie tylko taka reklama, w której bezpo-
średnio wskazywana jest osoba konkurenta, ale
również taka, w której występuje jedynie nawiąza-
nie do cech towarów lub usług oferowanych przez
innego przedsiębiorcę (Zdyb i Sieradzka, 2016).
Pośrednia reklama porównawcza jest zatem taką,
w której produkt reklamowany porównywany jest
do innego produktu, ale jego nazwa nie jest wska-
zana wprost, natomiast poprzez zastosowany cha-
rakterystyczny kształt czy kolor można zidentyfi-
kować produkt konkurencyjny. 

Analiza podobieństwa znaków towarowych jest
punktem wyjścia w rozstrzyganiu sporów, czy
miało miejsce naruszenie prawa. Jest to docho-
dzenie do prawdy zgodne z tzw. klasyczną defini-
cją prawdy epistemicznej, według której prawda
jest zgodnością poznania ze stanem rzeczy. Do-
kładne pojęcie tej definicji przedstawia m.in. Krą-
piec, Kamiński, Zdybicka i Jaroszyński (1992)
oraz Falkowski (2003a) w kontekście podejmowa-
nia decyzji. 

Perspektywa psychologiczna 
w ochronie 
znaku towarowego 

Klasyczna definicja prawdy, która odnosi się do
istoty poznawania otaczającej rzeczywistości,
a więc także gospodarczej, nie sprawdza się jednak
w różnych sytuacjach doświadczania bodźców
marketingowych przez konsumentów. Popatrzmy
najpierw na sposób spostrzegania bodźców percep-
cyjnych, których przykłady przedstawia rysunek 1,
często pokazywany w podręcznikach z dziedziny
psychologii (np. Maruszewski, 2001). 

Jeśli dokładnie wpatrzymy się w figurę po lewej
stronie, to możemy zobaczyć, że przedstawia ona
obraz kobiet młodej lub kobiety starej. Podobnie
figura po prawej stornie może być spostrzegana al-
bo jako kielich, albo jako dwa profile twarzy. Te
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przykłady odnoszą się do tak zwanych rysunków
typu switch-gestalt, czyli przełączania się z jedne-
go sposobu widzenia postaci na drugi sposób. Po-
kazują ponadto jedną ważną rzecz. Mianowicie, je-
śli nie widzielibyśmy wcześniej kobiety młodej lub
starej lub nie widzielibyśmy wcześniej ludzkich
twarzy, to także nie zobaczylibyśmy ich na przed-
stawionych rysunkach. Oznacza to, że proces spo-
strzegania otaczającej rzeczywistości, w której roz-
poznajemy różne obrazy, jest ściśle związany
z procesami pamięciowymi. W związku z tym
stwierdzenie faktu, że obrazek przedstawia kobie-
tę młodą, nie jest zgodnością poznania ze stanem
rzeczy, ponieważ za chwilę możemy zobaczyć ko-
bietę starą. W tym miejscu dostrzegamy problem
z klasycznym pojęciem prawdy, jaka bowiem ta ko-
bieta jest naprawdę? 

Przedstawione zagadnienie stwierdzania praw-
dy ma także miejsce na rynku gospodarczym w sy-
tuacji, kiedy istnieje podejrzenie o ryzyku wpro-
wadzenia konsumenta w błąd z uwagi na podo-
bieństwo znaków towarowych. Popatrzmy zatem
kolejno na dwie sprawy sądowe dotyczące naru-
szenia prawa ochronnego na znak towarowy,
z których jedna dotyczy produktów mocno anga-
żujących na rynku komputerowym, a druga doty-
czy produktów mało angażujących na rynku środ-
ków czystości. Bardzo dobrze pokazują one zna-
czenie wiedzy oraz pamięci konsumentów w róż-
nym spostrzeganiu takich samych bodźców mar-
ketingowych. 

Znaczenie wiedzy 
w kształtowaniu się podobieństwa 
między znakami towarowymi 

W roku 2000 Firma Intel Corporation z siedzibą
w Santa Clara wystąpiła do sądu z pozwem o zaka-
zanie czynów nieuczciwej konkurencji przeciwko
firmie Com Pol II Spółka z o.o., wprowadzającej na
rynek komputerowy program telekomunikacyjny
o nazwie WinTel. Przedmiotem sporu było podo-
bieństwo znaku towarowego WinTel do znaku In-
tel. Powód twierdził, że podobieństwo obu znaków
jest tak duże, że może wprowadzać konsumentów
w błąd co do pochodzenia towarów. Przyglądając
się obu nazwom, widzimy, że różnią się one tylko
jedną literą. Można odnieść wrażenie, że spółka
Com Pol II do nazwy swojego produktu dodała li-
terę „W” przed nazwą „Intel”. 

Produkty komputerowe są powszechnie używa-
ne także przez konsumentów, którzy nie znają się
na technologii informatycznej. Jednak osoba nie-
będąca specjalistą, na przykład absolwent historii
sztuki czy filologii polskiej, nie pójdzie od razu do
sklepu, żeby nabyć potrzebny mu program teleko-
munikacyjny lub procesor, tylko najpierw poprosi
fachowca w dziedzinie informatycznej o poradę.
W podejmowaniu decyzji zakupowej laicy spostrze-
gają taki produkt oczami eksperta. W związku
z tym obraz rynku informatycznego określony na-
zwami marek komputerów i oprogramowania po-
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winien być różny u eksperta i laika. Zostaną teraz
przedstawione te elementy ekspertyzy, które odpo-
wiadają na pytanie sądu, czy konsument może po-
mylić ze sobą znaki towarowe WinTel i Intel (Fal-
kowski, 2003b). 

Przeprowadzono badania nad podobieństwem
wybranych znaków towarowych z rynku kompute-
rowego, takich jak Compol II, AMD, WinFax, Sox,
oraz znaki WinTel i Intel, w których zastosowano
test wolnych skojarzeń. Na podstawie wyprowa-
dzanych skojarzeń można było policzyć skojarze-
niowy indeks podobieństwa miedzy każdą parą
znaków. Im więcej wspólnych skojarzeń i mniej
różnych, tym dwie nazwy są do siebie bardziej po-
dobne pod względem znaczeniowym. Struktura
znaczeniowa znaku towarowego należącego do da-
nej firmy zawiera w sobie wiedzę, którą konsu-
ment ma na jej temat. Ta wiedza tworzy się na
podstawie doświadczenia konsumenta z produk-
tem tej firmy, jak i jego reklamami oraz opiniami
innych użytkowników. Szczegółową metodologię
wyprowadzania skojarzeniowego indeksu podo-
bieństwa przedstawiają m.in. Kleine i Kernan
(1988) oraz Falkowski, Sidoruk-Błach, Bartosie-
wicz i Olszewska (2018). 

Badaniom poddano 35 laików nieznających się
na branży komputerowej i 35 ekspertów informa-
tyków. Wyniki badań opracowano metodą skalo-
wania wielowymiarowego i na podstawie otrzyma-

nych poznawczych reprezentacji można było zoba-
czyć, które znaki znajdują się blisko siebie, a więc
są podobne pod względem znaczeniowym, a które
są od siebie oddalone. Rysunek 2 przedstawia po-
znawcze reprezentacje znaków towarowych dla
ekspertów i laików. 

Wyniki okazały się klarowne — dla laików w za-
sadzie wszystkie znaki oznaczają to samo, ich
struktury znaczeniowe są do siebie bardzo podob-
ne, przedstawione im nazwy są nierozróżnialne.
Na wykresie wyraźnie widać, jak bardzo blisko sie-
bie znalazły się nazwy AMD, Intel, WinTel, Com-
pol II i Winfax. Taki rezultat wyraźnie kontrastu-
je z poznawczą reprezentacją ekspertów, gdzie te
nazwy są już od siebie mocno oddalone. 

Posiadana wiedza na dany temat wyraźnie róż-
nicuje spostrzeganą rzeczywistość rynkową. Dwa
bodźce, znaki towarowe dla grupy laików wydają
się bardzo podobne do siebie i mogą być łatwo my-
lone ze sobą, co wynika z braku u nich wiedzy
komputerowej. Dla grupy ekspertów te same zna-
ki są już łatwo rozróżnialne i nie będą pomylone
w wyniku posiadania specjalistycznej wiedzy na
ich temat. 

Znaczenie wiedzy uruchomianej podczas spo-
strzegania dwóch bodźców i wpływającej na ich
różnicowanie łatwo można wykazać w następują-
cej psychologicznej demonstracji przedstawionej
na rysunku 3. 
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Rysunek 3 przedstawia tory kolejowe, w któ-
rych wpisane są dwie kreski. Wyraźnie dostrzega-
my różnicę w ich długości, kreska znajdująca się
wyżej jest spostrzegana jako dłuższa od kreski
znajdującej się niżej. To różnicowanie wynika
z wiedzy, że w perspektywie dwa przedmioty są tej
samej długości wówczas, jeśli ten dalszy na obrazie
siatkówki oka jest krótszy od przedmiotu znajdu-
jącego się bliżej. Ponieważ na przedstawionym ry-
sunku długości odcinków są takie same, to urucho-
mienie wiedzy na temat rozkładu wielkości przed-
miotów w przestrzeni i ich odbicia na siatkówce
powoduje, że kreska znajdująca się wyżej, a więc
dalej, jest spostrzegana jako dłuższa od kreski
znajdującej się niżej. Jeśli jednak usuniemy per-
spektywę i tym samym wiedzę, że górna kreska
znajduje się dalej od kreski dolnej, to zobaczymy,
że są one tej samej długości, stają się one już nie-
rozróżnialne, tak jak to przedstawia prawa część
rysunku 3. 

Przykład ten dobrze ilustruje różnicowanie zna-
ków towarowych z rynku komputerowego przez
ekspertów i laików. Eksperci posiadający wiedzę
na temat rynku informatycznego dobrze różnicują
znaki, podobnie jak wiedza na temat perspektywy
wpływa na różnicowanie dwóch kresek na rysunku
3. Laicy nieposiadający takiej wiedzy nie rozróż-
niają znaków, podobnie jak nie rozróżni się długo-
ści dwóch kresek, jeśli nie będzie uruchomiona
perspektywa, w której jedna kreska znajduje się
dalej od drugiej. 

Przedstawione podejście w ocenie podobieństwa
znaków towarowych podkreśla kontekst wiedzy,
w jakim to podobieństwo jest doświadczane. Nie
można zatem mówić o podobieństwie obiektyw-
nym, które odpowiadałoby stanowi rzeczy zgodnie
z klasyczną definicją prawdy. Niebezpieczeństwo
wprowadzenia w błąd, wynikające między innymi
z podobieństwa znaków towarowych, musi zatem
uwzględniać dwa elementy: a) specjalistyczną wie-
dzę oraz b) sposób kupowania produktów kompute-
rowych. Jeśli te produkty są mocno angażujące, to
laicy, zanim je kupią, będą się najpierw radzić eks-
pertów. W związku tym nie ma możliwości pomyle-
nia znaku towarowego WinTel ze znakiem Intel. 

Pojęcie podobieństwa na rynku znaków towaro-
wych ma więc charakter pragmatyczny, a ryzyko po-
mylenia dwóch znaków zależy od znajomości rynku
i sposobu, w jaki dany segment konsumentów kupu-
je produkty oznaczone tymi znakami. Wielkość ich
podobieństwa nie jest zatem stała, ale zależy od wie-
dzy konsumenta, która różnicuje znaki towarowe. 

Pamięć i znajomość 
znaków towarowych 
w kształtowaniu się ich podobieństwa

Na kształtowanie się podobieństwa między dwo-
ma konkurencyjnymi znakami wpływa także róż-
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na ich znajomość u konsumentów. Popatrzmy na
dwa odplamiacze Vanish i Fresch Drop, których
opakowania są w kolorze różowym (rysunek 4).
Pierwsza marka jest bardzo znana, natomiast dru-
ga w momencie jej wprowadzenia na rynek w 2009
roku była w ogóle nieznana. 

Konsekwentne reklamowanie koloru różowego
dla produktów Vanish w Polsce od połowy lat 90.
XX wieku silnie kojarzy ten bodziec z nazwą Va-
nish. Można zatem było podejrzewać, że konsu-
menci pomylą markę Fresh Drop z Vanish na za-
sadzie podobieństwa kolorów. Takie pomyłki mogą
mieć miejsce wówczas, jeśli spełnione są dwa wa-
runki: a) skojarzenie Vanish z kolorem różowym
jest silne oraz b) marka Vanish jest znana na ryn-
ku środków czystości w porównaniu z mało znaną
marką Fresh Drop. W związku z tym wykonano
ekspertyzę sądową, która odpowiada na pytanie,
czy konsument może pomylić markę Fresh Drop
z Vanish na zasadzie podobieństwa opakowań
(Falkowski, 2010; Falkowski, Olszewska i Ulatow-
ska, 2015). 

Wyniki wstępnych badań pokazały, że znajo-
mość marki Vanish w grupie liczącej 76 konsu-
mentów środków czystości wynosiła aż 9,32 na 11-
-punktowej skali, gdzie 0 oznaczało „w ogóle nie
znam”, a 10 „znam bardzo dobrze”. Ten wynik
mocno kontrastuje ze znajomością marki Fresh

Drop, której znajomość wynosiła tylko 0,75. Z ko-
lei aż 83% konsumentów kojarzyło kolor różowy
z nazwą Vanish, podczas gdy prawie wszyscy kon-
sumenci nie kojarzyli żadnego koloru z nazwą
Fresh Drop, tylko dwie osoby wskazały na kolor
niebieski. 

Taki rezultat pozwala z dużą pewnością przewi-
dywać, że konsument spostrzegający na półce skle-
powej odplamiacz Fresh Drop weźmie ten produkt
za Vanish. Co więcej, współczesna wiedza psycho-
logiczna nad doświadczaniem podobieństwa wska-
zuje na to, że konsument już nie weźmie Vanish za
Fresh Drop. Oznaczałoby to, że Fresh Drop jest
podobny do Vanish, ale Vanish już nie jest tak po-
dobny do Fresh Drop. Wynika to z tego, że podo-
bieństwo między dwoma bodźcami nie jest syme-
tryczne, ale zależy od punktu odniesienia, czyli te-
go opakowania, do którego inne opakowanie jest
porównywane. Jeżeli tym punktem odniesienia
jest bodziec bardzo znany, na przykład opakowa-
nie Vanish w kolorze różowym, to wszystkie inne
opakowania tej samej kategorii produktu będą do
niego podobne. Jeśli jednak punktem odniesienia
są opakowania marek mało znanych, to opakowa-
nie Vanish już nie będzie do nich podobne. Wynika
to z tego, że opakowanie Vanish ma charakter
bodźca prototypowego, którego empirycznym
wskaźnikiem jest jego duża znajomość. Wystarczy
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charakterystyczna cecha tego bodźca — kolor ró-
żowy opakowania produktów czyszczących — aby
natychmiast przywołać w świadomości markę Va-
nish. Kolor ten nie będzie jednak przywoływał in-
nych marek tych produktów. 

Wydawałoby się, że mamy do czynienia z para-
doksem, gdzie podobieństwo między tymi samymi
bodźcami jest różne, zależnie od punktu odniesie-
nia, jakim jest bodziec porównywany. Ten problem
braku symetryczności w podobieństwie dwóch
bodźców został dokładnie przedstawiony w kon-
trastowej teorii podobieństwa, której istotę można
zilustrować następującym przykładem. Idealne ko-
ło, jako tak zwana dobra figura spełniająca prawa
organizacji percepcyjnej (gestalt), jest bodźcem
prototypowym. Szereg figur będących niewielkim
zniekształceniem tego prototypu dość łatwo po-
zwala rozpoznać to koło, a więc tworzą one jedną
kategorię istotnie różniącą się, na przykład od
kwadratów. W związku z tym powiemy, że elipsa
jest podobna do koła, ale już nie powiemy, że koło
jest podobne do elipsy (Tversky, 1977). Właśnie na
takiej samej zasadzie można stwierdzić, że Fresh
Drop jest bardzo podobny do Vanish, natomiast
Vanish już nie jest tak podobny do Fresh Drop.
Można więc łatwo pomylić opakowanie Fresh Drop
z opakowaniem Vanish, ale opakowania Vanish
z opakowaniem Fresh Drop już nie pomylimy. 

W związku z tym w przeprowadzonych bada-
niach empirycznych nad rozpoznawaniem opako-
wań środków czyszczących zastosowano tak zwaną
procedurę DRM opracowaną przez Roedigera
i McDermott (1995) do badania tworzenia się fał-
szywej pamięci na zasadzie podobieństwa bodźców.
Została ona dostosowana do badania fałszowania
pamięci bodźców marketingowych i stwierdzania,

czy konsument wprowadzany jest w błąd w wyniku
podobieństwa znaków towarowych i opakowań pro-
duktów (Falkowski, Olszewska i Ulatowska, 2015).
Procedura ta polega na tym, że konsumentom
przedstawia się zestaw bodźców werbalnych lub ob-
razowych, a po chwili przerwy pokazuje się bodziec
nowy lub znajdujący się w prezentowanym zestawie
z zapytaniem, czy on się już wcześniej pojawił. 

Do badań empirycznych zastosowano szereg ze-
stawów opakowań produktów różnych marek od-
plamiaczy. Popatrzmy na wyniki badania dwóch
zestawów przedstawionych na rysunku 5, które
ustosunkowują się do przedstawionego zagadnie-
nia niesymetryczności w podobieństwie bodźców. 

Konsumentom przedstawiono kolejno dwa ze-
stawy zawierające cztery różne opakowania, na-
stępnie zaprezentowano jedno opakowanie i zapy-
tano ich, czy pojawiło się ono w zestawie opako-
wań. Różnica między tymi zestawami polegała na
tym, że zamieniono miejscami marki Vanish
i Fresh Drop. W zestawie pierwszym Fresh Drop
znajdował się w zbiorze prezentowanych opako-
wań, natomiast Vanish był rozpoznawany. W ze-
stawie drugim było odwrotnie, Vanish znajdował
się w zbiorze prezentowanych produktów, nato-
miast Fresh Drop był rozpoznawany. Wyniki roz-
poznawania przedstawia rysunek 6. 

W prezentacji zestawu pierwszego prawie wszy-
scy konsumenci stwierdzili poprawnie, że opako-
wanie Vanish się nie pojawiło. Natomiast w pre-
zentacji zestawu drugiego aż 60% konsumentów
błędnie rozpoznawało, że było tam opakowanie
Fresh Drop. Konsumenci, spostrzegając opakowa-
nie środka czyszczącego Fresh Drop, przywołują
z pamięci markę Vanish i dlatego błędnie twier-
dzą, że opakowanie Fresh Drop było wcześniej pre-
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zentowane. Natomiast opakowanie Vanish nie
przywołuje marki Fresh Drop. Mamy więc do czy-
nienia z silną asymetrią w procesie rozpoznawania
opakowań. Łatwo można pomylić opakowanie
Fresh Drop z opakowaniem Vanish, natomiast
opakowania Vanish już nie pomylimy z opakowa-
niem Fresh Drop. 

Wyniki badań pokazują, że podobieństwo mię-
dzy tymi samymi dwoma opakowaniami może być
różne w zależności od punktu odniesienia. Opako-
wanie słabo znanej marki Fresh Drop jest zatem
podobne do opakowania bardzo dobrze znanej
marki Vanish, natomiast opakowanie Vanish do
Fresh Drop już nie. 

Wielkość podobieństwa między tymi samymi
bodźcami marketingowymi nie jest stała i zależy
nie tylko od posiadanej wiedzy na temat danego
rynku, ale także od punktu odniesienia w porów-
nywaniu bodźców. Koncepcję badań zgodnie z pro-
cedurą DRM zastosowaną do stwierdzenia pomy-
łek w rozpoznawaniu opakowań na rynku środków
czystości można zastosować jako skuteczne narzę-
dzie rozstrzygające, czy ma miejsce naruszenie
prawa ochronnego na znak towarowy. 

Podobieństwo marki 
w reklamie porównawczej 

Typowym zachowaniem konsumentów na ryn-
ku gospodarczym jest porównywanie posiadanego
produktu do produktów marek konkurencyjnych.
To porównywanie do bodźców zewnętrznych jest
istotą oceny otaczających przedmiotów i zdarzeń,
wbudowaną w środowisko konkurencyjne i zostało
dokładnie opisane w pracach dotyczących prefe-

rencji i podejmowania decyzji ekonomicznych
(Greenspan, 2008; Kahneman, 2012; Thaler,
2015). Każda ocena zależy od punktu odniesienia
(point-of-reference) oraz od sposobu sformułowa-
nia problemu w przekazach perswazyjnych, takich
jak reklamy porównawcze. 

Rysunek 7 przedstawia dwa przekazy perswa-
zyjne zastosowane przez firmę FoodCare, naklejkę
na opakowaniu własnego napoju energetyzującego
Black oraz reklamę porównawczą przedstawioną
na billboardzie (Falkowski, 2011). 

Nazwa widniejąca na opakowaniu puszki zosta-
ła rozerwana, pozostały tylko czerwone pręgi, mię-
dzy którymi widoczne są trzy litery: T, G i R. Jeśli
zerwiemy naklejkę, ukazuje się oryginalne opako-
wanie napoju energetycznego Black. Na billboar-
dzie natomiast puszka z rozerwanym opakowa-
niem współwystępuje z puszką Black. Nietrudno
się bowiem domyślić, że napis T, G, R przywołuje
w świadomości markę Tiger należącą do Maspexu
u konsumentów napojów energetyzujacych na za-
sadzie uzupełniania przez umysł brakujących ele-
mentów. Ta zasada została opisana w psychologii
postaci (gestalt) jako prawo domykania, które ilu-
struje rysunek 8. 

Na rysunku 8 widzimy czarny trójkąt oraz jej
kontur. Jednak tego trójkąta na tym rysunku nie
ma, na czarnym tle widnieją jedynie trzy białe, wy-
cięte kółka. Nasz system percepcyjny jest tak
skonstruowany, że w umyśle dodajemy automa-
tycznie brakujące elementy, dążymy do domknię-
cia figury i w efekcie tworzymy nieistniejący na ob-
razku przedmiot. 

W zastosowanych reklamach porównawczych
firma FoodCare odwołuje się do obecnego na ryn-
ku produktu Tiger spółki MWS. Spółka FoodCare
usiłuje wypromować swój produkt Black w taki
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sposób, że marka Tiger jest niszczona i prze-
kształcana w nazwę Black (rysunek 7). W takim
przekazie mamy zatem do czynienia z transferem
negatywnych skojarzeń z niszczonej marki pro-

duktu przedstawionej w reklamach FoodCare na
obecną na rynku markę napoju Tiger należącą do
spółki MWS. Przeniesienie skojarzeń z negatyw-
nie przedstawionej marki umożliwia rozpoznanie
rozerwanego opakowania T G R, jako aktualnie
istniejącego na rynku opakowania Tiger. 

Należy zatem przyjrzeć się psychologicznemu
mechanizmowi, jaki uruchamia się podczas spo-
strzegania negatywnej reklamy porównawczej,
który został przedstawiony w ramach sądowej
ekspertyzy psychologicznej (Falkowski, 2011).
W celu pokazania mechanizmu oddziaływania ne-
gatywnych przekazów perswazyjnych na zacho-
wania konsumenckie badaniom poddano 68 kon-
sumentów, którzy oceniali markę Tiger i Black
przed reklamami, a następnie ci sami konsumenci
ocenili ją po zastosowaniu reklam przedstawio-
nych na rysunku 7. W związku z tym testowaniu
poddano wizerunek obu marek oraz intencję za-
kupu napoju energetyzującego na skali pewności
od 0 do 10. Aby pokazać specyficzność wpływu ne-
gatywnych reklam porównawczych, wystarczy
analiza zmian chęci zakupu, które przedstawia ry-
sunek 9. 
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Wyniki badania naturalnie pokazują spadek
chęci zakupu napoju Tiger po obejrzeniu przez
konsumentów reklamy negatywnej. Pewność za-
kupu napoju marki Tiger spada z 5,0 do 4,1. Po-
nadto wyniki potwierdzają jeszcze jedną prawidło-
wość oddziaływania negatywnych przekazów per-
swazyjnych. Takie przekazy nie tylko osłabiają
wizerunek i chęć kupowania produktu marki ata-
kowanej, ale także wpływają na wzrost chęci po-
siadania produktu marki atakującej, wzrosła bo-
wiem chęć zakupu napoju energetyzującego Black
z 3,4 do 4,6. Ten efekt, w którym jedna marka tra-
ci, a druga zyskuje w wyniku zastosowanej strate-
gii marketingowej, nazywa się efektem negatywno-
ści, co w przedstawionym przykładzie potwierdza
statystycznie istotna wariancja interakcji między
dwiema zmiennymi: a) marka (Tiger, Black) i b)
prezentacja marek (przed reklamami, po rekla-
mach) w zastosowanej analizie wariancji 
[(F(1, 66) = 9,65, p < 0,01]. 

Ten mechanizm psychologiczny efektu nega-
tywności uruchamiany w wyniku stosowania nega-
tywnej reklamy porównawczej, w którym jedno-
cześnie następuje spadek wartości marki atakowa-
nej i wzrost marki atakującej, zaobserwowano tak-
że w wielu innych badaniach. Na rynku ubezpie-
czeniowym zastosowane negatywne reklamy Link 4
atakujące konkurencyjne towarzystwa ubezpiecze-
niowe pokazały spadek jakości i osłabienie wize-
runku tych towarzystw i jednocześnie wzrost jako-
ści i wzmocnienie wizerunku towarzystwa ubez-
pieczeniowego Link 4 (Falkowski, Szymański
i Woźnica, 2009). Podobnie na rynku politycznym,
gdzie znacznie częściej stosuje się negatywne re-
klamy porównawcze, polityk atakujący przeciwni-

ka znacznie zyskuje na wartości, niezależnie od te-
go, że ocena polityka atakowanego spada (Kaid,
1997). 

Podsumowanie

Chociaż na gruncie prawa w ocenie podobień-
stwa oznaczeń dużą rolę odgrywają wypracowane
przez orzecznictwo dyrektywy tej oceny, to nie ule-
ga wątpliwości, że te dyrektywy powinny wynikać
z wiedzy psychologicznej odnoszącej się do po-
strzegania rzeczywistości przez człowieka. Przed-
stawiony artykuł odpowiada na kluczowe pytanie,
jakie czynniki wpływają na to, że oznaczenia są do
siebie podobne z punktu widzenia przeciętnego od-
biorcy oraz kiedy można mówić o niebezpieczeń-
stwie wprowadzenia w błąd i ryzyku skojarzenia
znaków. 

Przede wszystkim pojęć podobieństwa znaków
towarowych i niebezpieczeństwa wprowadzenia
w błąd nie należy rozpatrywać w kategoriach abso-
lutnych, czyli na podstawie obiektywnej oceny
zbieżności cech na trzech płaszczyznach podobień-
stwa (wizualnej, fonetycznej oraz znaczeniowej).
Znaki Wintel i Intel są podobne fonetycznie, jed-
nak grupa ekspertów bardzo dobrze je różnicuje,
natomiast grupa laików je myli. W związku z tym
podobieństwo znaków towarowych na tych trzech
płaszczyznach porównywania jest modyfikowane
zapisaną w pamięci wiedzą konsumentów. Także
kluczowym elementem w porównywaniu jest
punkt odniesienia, bowiem inaczej jawi się podo-
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bieństwo, jeśli obiektem porównywanym jest zna-
ny znak towarowy, a obiektem porównującym
znak mało znany, a inaczej jeżeli jest odwrotnie,
gdzie do mało znanego znaku porównuje się znak
znany. Ta asymetria podobieństwa dobrze ujawni-
ła się w sytuacji analizy podobieństwa znaku Va-
nish do jego naśladowcy. 

W związku z tym nie da się określić wielkości po-
dobieństwa w znaczeniu obiektywnym, wynikającym
z analizy zbieżności cech na trzech płaszczyznach po-
dobieństwa, a więc stwierdzić zgodności poznania ze
stanem rzeczy, co odpowiada klasycznej definicji
prawdy. W analizie podobieństwa znaków towaro-

wych należy więc przyjąć inne pojęcie prawdy, zgod-
nie z którym to podobieństwo nie odnosi się do ze-
wnętrznej rzeczywistości, tylko jest wyprowadzane
z umysłu operującego pamięcią konsumentów. Takie
podejście jest zgodne z rozwijanym behawioralnym
podejściem do prawa integrującym psychologię. Po-
dobnie jak ekonomia behawioralna zwraca uwagę na
zachowania sprzeczne ze standardowym, racjonal-
nym modelem, tak behawioralne podejście do prawa
zwraca uwagę na sprzeczność między systemem pra-
wa opartym na standardowych, normatywnych ana-
lizach a systemem respektującym ludzkie wybory
(Thaler, 2015; Jolls, Sunstein i Thaler, 1998). 
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